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Diplomová práce je zaměřena na výzkum zákaznické spokojenosti 
s poskytovanými službami.  Spokojenost zákazníka je jedním z klíčových 
faktorů  úspěšnosti na trhu. Výsledkem a cílem této práce je výstup v podobě  
návrhů  a doporučení,  které povedou ke zvýšení současné úrovně  zákaznické 
spokojenosti v budoucnu. 
 
Abstract 
The thesis concetrates on the customer satisfaction research with 
provided service.  The customer satisfaction is  one of the key success factors 
on the market . The result and the goal of this thesis is output in the form of 
suggestions and recommendations, which should lead to an increase in the 
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„Jen to nejlepší, co můžeme udělat, jest pro naše zákazníky 
dosti dobré“ 
Laurin & Klement, 1914 
 
 
V diplomové práci se budu zabývat aktuální problematikou 
spokojenosti zákazníků  společnosti ČSAD Hodonín a.s. 
  
Hlavním cílem mojí  práce bude nejprve zmapování vytyčených 
faktorů ,  které ovlivňují zákaznickou spokojenost nebo s ní  souvisí . 
Následně  provedu jejich podrobné analyzování a interpretování,  pak 
zodpovězení na výzkumné otázky a nakonec doporučím vhodné návrhy 
k eliminaci příčin nespokojenosti . Přínos práce vidím právě  ve vytvoření 
souboru návrhů  a doporučení, které by měly vést ke zkvalitnění služeb 
zákazníků  společnosti ČSAD Hodonín a.s. v nákladní dopravě ,  popřípadě  
získání nových zákazníků  v budoucnu. 
 
Práci rozdělím do dvou částí.  
V první části teoretické se plánuji zabývat společností ČSAD Hodonín 
a.s .,   a to především úsekem nákladní dopravy včetně  spokojenosti zákazníka 
na obecné úrovni. 
V praktické části  zhodnotím významné zákazníky společnosti ČSAD 
Hodonín a.s v oblasti nákladní dopravy. Pak vyhodnocením dotazníku             
a rozhovoru vytyč ím problémové faktory,  které podrobím analýze. Praktickou 
část ještě  obohatím o srovnávací benchmarking  
Následně  navrhnu doporučení na zlepšení spokojenosti zákazníků ,  což 
považuji za těžiště  své praktické části .  Použij i  vhodné vědecké metody,  
techniky, postupy a formy práce.  
 
Celkové hodnocení řadí ČSAD Hodonín a.s. mezi nejlépe posuzované 
dopravní a logistické společnosti v České republice.  Neustále se rozvíjí  na 
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evropském dopravním trhu, chce být stálé lepší a úspěšně  směřovat za cílem, 
který vidí  ve spokojeném zákazníkovi. Přesto si myslím, že moje praktické 
poznatky a doporučení, které budu navrhovat ve své práci , využije 
management ještě  k většímu zkvalitnění a zdokonalení úrovně  spokojenosti 





























1. Společnost  ČSAD Hodonín a.s. 
 
„Image má vysokou hodnotu.  Je ovšem obtížné vyč íslit  ji  finančně .“ 
(Foster, 2002, s.101) 
Akciová společnost ČSAD Hodonín dnes zaujímá významné postavení 
na trhu, stále si rozvíjí svou image v EU a navazuje na dlouholetou tradici. 
Úspěšně  obstála v konkurenčním boji  po privatizaci v roce 1993 a ještě  více 
posílila svou pozici  na trhu po rozšíření EU v roce 2004. Mohu konstatovat, 
že i dnes díky kvalitnímu managementu dosahuje firma velmi dobrých 
výsledků ,  patří  k vyhledávaným transportním organizacím a právem se řadí 
k předním českým přepravcům.  
Tři  klíčová slova „business“ ,  „komunikace“ , „transport“ tvoří  jednotu 
v tomto podnikání,  stejně  tak jako jejich hodnoty „tradice“, „kvalita“ a 
„prosperita“. 
 
1.1  Základní informace o společnosti 
 
Obchodní jméno společnosti: 
ČSAD Hodonín a.s . 
Sídlo společnosti:  Brněnská ulice 48, 
695 01 Hodonín 
Právní forma:  akciová společnost 
Telefon:  518 304 111 
http:  / /  www.csad.com 
IČO:  607 475 36 
DIČ :  CZ 607 475 36 
 
Dopravní, spediční a logistická společnost ČSAD Hodonín se řadí  
mezi středně  velké firmy, je řízena pěti  vrcholovými manažery, kteř í  jsou 
zároveň  majitelé.  Centrála firmy sídlí v Hodoníně ,  další  místa podnikání       
a logistická centra nalezneme v Brně ,  Praze nebo na Slovensku, kde vznikla 
v roce 1999 dceřiná společnost ČSAD Hodonín – Slovakia s.r.o. 
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V podniku nyní pracuje i přes mírný pokles stavu pracovníků  
způsobený hospodářskou krizí  více než 600 zaměstnanců .  Obrat před 
světovou hospodářskou krizí v roce 2008 dosahoval téměř  2 miliardy Kč .  
(viz. př íloha) 
Organizace společnosti je rozdělena mezi jednotl ivé úseky, ty se pak 
dělí  na jednotlivá střediska. Střediska si mezi sebou vzájemně  poskytují 
služby v dohodnutých interních cenách, přitom jejich vliv na hospodářský 
výsledek společnosti  musí být neutrální.   
Mezi základní nabídku služeb společnosti patří  silniční nákladní 
doprava, dopravní, skladovací a distribuční logistika, prodej pohonných hmot 
a provozování čerpacích stanic, expresivní přeprava kusových zásilek,  
autobusová doprava, spediční a celní  služby nebo přeprava nebezpečných 
chemických látek.  Předmětem podnikání jsou také servisní  činnosti  a prodej 
osobních vozidel Citroën a př íslušenství . Široké spektrum služeb využívají 
zákazníci jak na domácím tak zahraničním trhu.  
Co přispívá k dobré pověsti  společnosti?  Kvalitu služeb garantují 
certifikáty kvality (ISO 9001:2000, ISO 9001:2001) a pravidelné získávání 
cen (Cena logistiky ČR za rok 2003, The Czech Award for Logistics 
Excellence pro rok 2004). Firma uplatňuje procesní ř ízení společnosti tak, 
aby všechny č innosti  byly sehrané a navazovaly na sebe jako např .  rozložení 
práce řidičů ,  zpracování dokumentace o provozu vozidel, výpočty cestovních 
náhrad, spotřeby paliva nebo počty ujetých kilometrů .  
Inovace služeb, dodržování jakosti a nově  zrealizované logistické 
projekty v poslední době  posunuly hodonískou firmu mezi největší  
poskytovatele logist ických služeb v ČR, společnost  se tak zařadila dokonce 
mezi 10 nejlépe hodnocených logist ických firem u nás.   
Společnost  podporuje sportovní aktivity,  je významným sponzorem 








1.2  Představení a charakteristika nákladní dopravy 
 
Jak již bylo uvedeno, nákladní doprava představuje jednu z prioritních 
činností  akciové společnosti. Denně  můžeme potkávat kamiony z ČSAD 
Hodonín na si lnicích a dálnicích po celé Evropě .   
  V rámci služeb v oblasti  nákladní dopravy lze diferencovat tř i  druhy 
dopravy, které se vzájemně  prolínají a doplňují  za účelem dosažení 
maximální možné efektivity podnikání. 
 
„1. Distribuční a skladovací logistika 
Doprava v tomto úseku je zaměřena především na rozvoz zboží obchodních 
partnerů ,  které je uloženo v logistických skladech společností , případně  ve 
skladech provozovaných samostatně  zákazníkem k jeho odběratelům 
(obchodní řetězce, maloobchod, jednotlivé osoby).  
2. TOPTRANS 
Jedná se o veřejný systém přepravy kusových zásilek, založené na sdružování 
(konsolidaci) a rozdružování menších zásilek v logistických centrech             
a systému pravidelných přepravních linek mezi těmito centry.  
3. Kamionová doprava 
Jedná se v převážné míře o dopravu celovozových zásilek pro konkrétního 
zákazníka vlastními vozidly i vozidly cizích dopravců .“ (Kolmaš,  2009, s.33) 
  
 Vozidla DAF s velkoobjemovým nákladovým prostorem (100 – 120 m³) 
jsou vybavena digitálním tachografem a většinou systémem GPS. Top 
management a pracovníci operativního managementu mají proto možnost lépe 
kontrolovat dodržování trasy,  časový průběh přeprav, zajistit  návaznost 
zpětného vytížení kamionu. O vytěžování kamionů  se starají dispečeři            
a speditéři ,  využívá k tomu moderní databáze např .  Raaltrans,  Timocom nebo 







1.3  Současný stav a vývoj nákladní dopravy 
 
Po vstupu České republiky do EU až do poloviny roku 2007 docházelo 
u nás k prudkému rozvoji kamionové dopravy, což dokazují i  ekonomické 
ukazatele uvedené v příloze.  Tržní situace byla příznivá. Expanze 
v hospodářském cyklu způsobovala nedostatek řidičů  na trhu, nákup nových 
vozidel, zvýšení poptávky po službách.  Ve druhé polovině  2007 až doposud 
lze vypozorovat na všech ekonomických výkonnostních ukazatelích změnu 
trendu, převisu nabídky nad poptávkou a následnou krizi nejen v kamionové 
dopravě  a nejen v České republice. Jednoduše řečeno, doprava je velmi 
závislá na objemu a toku zboží z místa A do místa B. Jenže vlivem globální 
recese navíc rostla konkurence, ceny za přepravy klesaly,  zdražovala nafta,  
dopravci stávkovali , poptávka po službách prudce klesala jako nikdy předtím 
a ke všemu jsme byli  svědky prudkého a nezdravého posílení koruny vůči  
americkému Dolaru a Euru. První ztráty na sebe nenechaly dlouho čekat. I 
dříve solidní zákazníci se dostávali do potíží a platili  za služby po termínu 
splatnosti.  Management společnosti  př irozeně  reagoval na tento stav 
snižováním počtu nadbytečných řidičů ,  snižováním vozidel  v podniku              
a poklesly také platy ostatních zaměstnanců .  
Podle slov ředitele nákladní dopravy, Ing. Dalibora Kolmaše, se 
očekává, že v současných letech vlivem světové hospodářské krize dojde 
k poklesu obratu společnosti o více než 20%, z toho vyplývá pokles na 
úroveň  roku 2006.  
„V době ,  kdy konkurence mezi  dopravci vytváří  pro jejich zákazníky 
příležitost snižovat ceny za dopravu na neuvěřitelně  nízkou úroveň ,  se 
snižování nákladů  na dopravu stává pro dopravce otázkou jejich dalšího 
působení na trhu.“ (Kolmaš,  2009, s.  40)  
 
 Jednalo se jednoznačně  o nejsložitější období za posledních 16 let 








Systematické a objektivní měření spokojenosti  zákazníků  může být 
společností brána jako jeden ze strategických cílů .  Znát jejich očekávání, 
potřeby a přání umožňuje lépe řídit  nabídku služeb a díky zpětné vazbě  se 
daří  prohlubovat a upevňovat vzájemný vztah.  U potenciálních zákazníků  lze 
pak nabídku služeb přímo přizpůsobit  jejich očekávání.  
 
Úspěšné podnikání bez spokojených zákazníků  neexistuje. 
 
„Je třeba si uvědomit, že spokojenost zákazníků je skvělým měřítkem tržně 
orientovaných výkonů a barometrem budoucích výnosů a zisků. Spokojenost 
zákazníků je totiž indikátorem podnikatelského úspěchu nasměrovaným vpřed, 
protože měří, nakolik příznivě budou zákazníci reagovat na nabídku podniku       
v budoucnosti. Jiná měřítka tržně orientované výkonnosti podniků, jako je objem 
prodejů nebo tržní podíl, jsou měřítky úspěchu nasměrovanými zpětně do 
minulosti. Vypovídají o tom, jak zdařile si podnik vedl při uspokojování trhů       
a zákazníků v minulosti, ovšem nic nevypovídají o tom, nakolik zdárně si bude 
podnik vést v budoucnosti.“ (Blanchard, Ballard, Finch, s. 152, 2004) 
 
2.1 Objasnění pojmu spokojenost zákazníka a Customer     
      Relationship Management 
 
„Spokojeností zákazníka rozumíme stupeň  uspokojení jeho potřeb 
z objednaných služeb případně  produktu.“  (vlastní  definice spokojenosti 
zákazníka) 
 
Proces a struktura Customer Relationship Management 
Orientace na zákazníka – Kvalita služeb, produktu – Spokojenost zákazníka – 






Customer Relationship Management (zkr.  CRM) 
V českém prostředí odpovídá tomuto termínu „ř ízení vztahů  se 
zákazníky.“ Primárním cílem CRM je vytváření partnerství mezi 
společnostmi a jejími zákazníky. Rozlišujeme skupiny faktorů ,  které poslouží 
pro firmu jako zpě tná vazba. Jedna z možných forem interakce mezi 
zákazníkem a firmou je za pomocí využití  některého modulu CRM systému. 
 
Existuje celá řada známých důvodů ,  proč  se vyplatí  investovat čas a peníze 
do kvalitního CRM: 
-  každý spokojený zákazník přivede nejméně  tři  další 
-  nespokojený zákazník povypráví svů j  negativní zážitek nejméně  deseti 
dalším potenciálním zákazníkům 
-  prodej roste úměrně  se spokojeností a důvěrou zákazníků  vzhledem 
k dodavatelům 
-  kmenoví zákazníci  nejsou tolik cit liví na cenu jako noví zákazníci 
-  společnost orientovaná na zákazníky může dokonce požadovat vyšší 
ceny než konkurence 
-  náklady na reklamu a udržení spokojených zákazníků  klesají 
-  ztráta 5% procent kmenových zákazníků  může snížit  zisk společnosti 
až o 85 % 
 
Příklady z praxe posilování vazby na zákazníky: 
-  Tesco jako první zavedlo zákaznické karty „first mover advantage“ 
-  Renault  disponuje integrovaným programem loajali ty zákazníků  
-  Daimler zrealizoval komplexní CRM projekt 
 
Kvalitní  CRM  je rozhodujícím prvkem v boji s konkurencí i  v dopravních 








2.2 Orientace, vazba a spokojenost zákazníka  
 
Orientace na zákazníka 
Orientace na zákazníka je jeden z nejdůležitějších faktorů  úspěšnosti,  
jak obstát  v konkurenčním boji.  Společnosti orientované na zákazníka jsou 
obecně  schopné rychleji a efektivněji  reagovat na měnící se tržní př íležitosti  
a na nové šance na trhu. 
Celkové myšlení a jednání ve společnosti  by mělo být zaměřeno na 
zákazníka, tzn. na jeho aktuální potřeby, přání a problémy. S t ímto je spojena 
znalost trhu, produktu, konkurence a také samotného zákazníka. 
Rozhodujícím faktorem pro úspěch společnosti je kvalita služeb a produktů  
vzhledem ke konkurenci.  
Význam orientace na zákazníka pro společnost zdůrazňuje Jürgen 
Hambrecht, předseda představenstva BASF: „V budoucnu musíme ještě  více 
posílit  vazbu na zákaznika, jeho problémy a potřeby rozeznat a nabídnout 
řešení.“ (Henry, Ruess, 2003, s .62) 
 
Orientace na zákazníka zahrnuje celkové myšlení v podniku a chování 
k zákazníkům s ohledem na jejich potřeby, přání a problémy. 
 
Význam orientace na zákazníka nespočívá jen v tom, že dodržíme čas dodání, 
cenu, nabídneme poradenství,  ale dokážeme nabídnout přesně  takové služby, 
které odpovídají jeho potřebám a za které je ochoten zaplatit  stanovenou 
cenu. 
 
Cílem orientace společnosti na zákazníka je vždy dosažení spokojenosti 
zákazníka, aby si službu nebo produkt vybral znovu a doporuč il  dál. 
 
Rady a typy pro společnosti orientované na zákazníky: 
-  pravidelné pohovory,  schůzky „face to face“ se zákazníky alespoň  
jednou ročně  
-  usilovat  o překonání očekávání zákazníka 
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-  informační tok mezi managementem a zákazníkem udržovat na dobré 
úrovni 
-  nezapomínat na dodatečné služby jako je servis, promptní reakce na 
reklamace 
-  přání zákazníka zahrnout do strategického plánování 
 
Spokojenost zákazníka 
 Spokojenost  zákazníka patří  ke klíčovým výrazům moderního 
managementu. K její  dosažení je nutné znát zákazníkovo očekávání              
a přesně  vědět  co se zákazníkovi líbí a nelíbí. Spokojenost by nás mě la 
zajímat vždy po využití služeb nebo spotřebování produktu. Ptáme se,  zda 
byl zákazník spokojený nebo ne,  zda při  dalším nákupu opět  vybere stejnou 
službu, zda doporučí  dál produkt nebo službu eventuálně ,  zda se sám stane 
kmenovým zákazníkem. 
 
Autor Scharrer uvádí v jedné studii spokojenost evropských zákazníků  (%) 
s nákupem nových aut v roce 2000: Toyota 97%, Renault, Nissan, Mazda 
95%, Peugeot, Citroen, BMW, Seat  92%, Audi 90%, Volvo 87%, Ford, VW 
87%, Opel 83%, Fiat  80%.  
 
Marketingový guru Philips Kotler uvádí (2007, s . 184) „Pro společnost  
s orientací na zákazníky, je spokojenost  zákazníků  jak cílem, tak 
marketingovým nástrojem. Společnost dnes musí věnovat úrovni spokojenosti  
zákazníků  mnohem více pozornosti  než dříve, protože internet poskytuje 
spotřebitelům nástroj k šíření špatných zkušeností .“ 
 
KANO model spokojenosti zákazníků:  
 Autor modelu Norkami Kano je profesorem na Univerzitě  v Tokiu. 






Vazba na zákazníka 
Vedle spokojenosti  zákazníků  nabývá na významu také vazba na 
zákazníka. Klíčem k vybudování stabilních kmenových zákazníků  je 
samozřejmě  spokojenost zákazníka.  Jedině  taková společnost , kde se dař í  
naplňovat představy a očekávání zákazníků  nebo dokonce je překonávat, 
dokáže vyvolat spokojenost  svých zákazníků  a položit  tímto základní kámen 
pro budoucí spolupráci.   
Tento pojem chápe Bliemel a Eggert (1998, s .38) jako soubor aktivit 
vedoucích ke zlepšování uzavírání smluv a zvyšování prodeje.  
Bruhn a Homburg  (2008, s.  8) zase spíše zdůrazňují  stabil izování 
vztahu k zákazníkům. 
 
Hodnota zákazníka 
Spokojenost  zákazníka je rozhodujícím činitelem pro hodnotu 
zákazníka. Existuje zároveň  souvislost mezi ziskovosti firmy a vazbou na 
zákazníky. V případě  oboustranné spokojenosti ,  s př ibývající  délkou vztahu 
mezi zákazníky a společností by měla růst i  hodnota zákazníka a s  tím 
souvisí počet  zakázek a zisk společnosti.   
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Vztah mezi spokojeností a hodnotou zákazníka  
 
Padesát procent zákazníků  v kvadrantu A je spokojeno se službou        
a zároveň  s i společnost vysoce hodnotí tyto zákazníky (ideální stav). 
V druhém kvadrantu B jsou zákazníci  sice spokojeni, ale společnost 
nedosahuje zisky nebo je dokonce ve ztrátě .  Cílem je zvýšení hodnoty 
zákazníků .  Třetí kvadrant C popisuje zákazníky nespokojené se službou          
a kteří  mají  pro společnost  nízkou hodnotu. Zde je situace nejvíce 
komplikovaná. Společnost se pravděpodobně  zbaví některých zákazníků ,  
protože by nedokázala zvýšit jak spokojenost tak hodnotu. V posledním 
kvadrantu D jsou zákazníci, kteří  jsou pro společnost velmi ziskoví,  ale 
zákazníci nejsou spokojeni se službami. Hrozí nebezpečí ,  že utečou ke 












                               







D vysoká A vysoká 





Vnímání kvality oč ima zákazníka: 
 
 
    
Autoři  Homburg a Rudolph (1998, s.  41) rozlišují službu objektivní, tj .  
skutečně  obdržená služba, která je pro všechny zákazníky stejná.  Naproti 
tomu subjektivní služba je v očích různých zákazníků  vnímána odlišně .  
 
Zákazník stojí vždy v centru pozornosti ,  zákazník má vždy pravdu. 
 
2.2.1 Péče o zákazníka 
 
„Investice do péče o zákazníka se v dlouhodobém časovém horizontu 
vyplácí.  „Je-li to aspoň  trochu možné, mě li  byste zj istit ,  co se stalo, když 
obchod přestane fungovat.  Možná nezískáte ztraceného zákazníka zpět ,  
můžete ovšem zjistit  něco, čím zastavíte další odliv zákazníků .  A v př ípadě ,  že 
lze situaci  snadno napravit nebo došlo k nedorozumění, které lze vyjasnit,  
můžete dokonce ztraceného zákazníka získat  zpět .“ (Foster, 2002, s.  51) 
 
Chtěl  bych na tomto místě  ještě  připomenout, že zákazník ocení nejvíc 
šetrné zacházení ze strany zaměstnanců  a až následně  přichází na řadu 
posouzení spokojenosti s výrobkem nebo službou. 
 
2.2.2 Vytváření dlouhodobého vztahu k zákazníkům                  
ČSAD Hodonín a.s.  
 
Motto společnosti  ČSAD Hodonín a.s .:  
Rychlost 
Komunikace 
Výběr sortimentu,  služeb 
Image 
Spolehlivost služeb 
Poměr cena – výkon 
Důvěra 
Zdvořilost pracovníků  






„Jako jeden z hlavních cílů  považuje společnost  spokojeného 
zákazníka. Společnost má zájem na tom, aby společně  - dodavatelé služeb     
a zákazníci – vytvářeli a dále zvyšovali úroveň  vzájemné důvěry. Obchodní 
politika ČSAD Hodonín a.s.  vychází z poznání potřeb zákazníků  a jejich 
uspokojení. Všechny činnosti  společnosti  odpovídají mezinárodním 
standardům.“  (Kolmaš,  2009, s.24) 
 
Existuje celá řada marketingových strategií na při lákání zákazníků .  
Cílem společnosti ČSAD Hodonín a.s . je samozřejmě  spokojený zákazník.  
Společnost  orientující se na zákazníky je s klienty v úzkém vztahu a buduje 
tak jej ich loajalitu. Důležitým prvkem, který vede k vytváření dlouhodobých 
obchodních vztahů  je vytváření pocitu důvěry a flexibilita v plnění 
zákaznických přání. Spolehlivost a přesnost při  plnění zakázek vede k rozvoji  
a rozšiřování obchodních vztahů ,  stejně  tak precizní uspokojování potřeb 
klientů .  Posláním firmy je uspokojování požadavků  odpovědným přístupem – 
dodání zboží na správné místo, včas a v dobrém stavu. Zákazník musí vědět  
kde a v jakém stavu se jeho zboží nachází.  K tomu slouží hlavně  moderní 
spolehlivá technika kamionové dopravy relativně  šetrná k životnímu 
prostředí a připravenost dispečerů  operativně  reagovat.  
Konsekventní práce na vytváření vztahu k zákazníkovi spoč ívá 
v nabízení spolehlivé nabídky služeb s dobrým poměrem cena -výkon. 
Konečné slovo v boji  o udržení zákazníků  však mají  pracovníci firmy, kteří  
jsou pravidelně  proškolování. Spolupracovníci musí být laskaví a ohleduplní,  
připraveni poradit  nejen v kancelářích, na telefonních linkách, ale přátelské 
chování musí vykazovat také pracovníci ve skladech a řidiči  nákladních 
vozidel. Koneckonců  je k tomu př ímo vyzývají i  certifikáty kvality.  Všichni 
pracovníci  jsou reprezentanti  firmy. Chování by proto mě lo být automaticky 
součástí firemní kultury,  poněvadž jak tvrdí Ing. Alois Bartončík, manažer 
pro strategii a jakost: „Je třeba si uvědomit důležitost udržování perfektního 
vztahu k zákazníkům, neboť  platí,  že zaměstnanci pracují pro svého šéfa,  ale 








2.3 Management reklamací a After-Sales-Service 
 
Hraje problematika ř ízení reklamací významnou roli  u spokojenosti  
klientů? 
Výzkumy mezi manažery ukazují , že u společnosti orientované na 
zákazníky mají reklamace velký strategický význam. Uvědomují si  totiž,  že 
reklamace budou zákazníci uplatňovat vždycky, a to platí i  v dopravě .  
Reklamace jsou pro firmu významné z mnoha důvodů .  
De facto každá společnost má určité procento zákazníků ,  kteří  nejsou 
zcela nebo vůbec spokojení s produktem nebo službou. Vzniká komplikace 
mezi očekávanou kvalitou služby a skutečnou kvalitou, kterou zákazník 
dostane.   
Víme, že pouze špička ledovce, t j .  20% nespokojených klientů  si jde 
stěžovat. Příč inou může být ostych, strach, nízká odvaha, nebo se zákazník 
předem domnívá, že neuspěje, nebo j iž má negativní zkušenost z předchozích 
reklamací, nebo emoční vypětí  by bylo př íliš velké, nebo nezná dostatečně  
možnost , jak reklamovat výrobek. Tohle jsou šance a zároveň  rizika pro 
společnost. Pokud zůstává 80% nespokojených zákazníků  ve skrytosti ,  může 
z toho hrozit masivní odchod ke konkurenci,  ztráta image společnosti, 
negativní ovlivňování známých a další bariéry.   Malé množství reklamací 
nemusí znamenat,  že jsou zákazníci  spokojeni. Naopak! 
 
Nespokojený zákazník, který mlč í  a nereklamuje,  si  zvolí s velkou 
pravděpodobností pro další  nákup jinou službu nebo v horším případě  zrovna 
odejde ke konkurenci.  
 
V rámci reklamačního managementu by měl  být zajištěn kvali tní servis 
pro zákazníky (srozumitelnost  procesu, jednoduchost , rychlé vyřešení 
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problému, přátelské zacházení,  zavázání se,  vysvětlení,  respektování, 
dokumentace, odškodnění a mnohé další) .   
Zní to pro někoho jako samozřejmost? Ne všichni klienti  jsou 
s průběhem reklamace spokojeni.  Z toho plynou samozřejmě  zvýšené nároky 
na pracovníky tzv.  „frontline people“, kteří  si  musí profesionálně  počínat , 
aby udrželi zákazníka spokojeného. Zákazník musí na reklamační proces 
vzpomínat v dobrém. Vyžadují se zejména sociální kompetence                    
a psychologické dovednosti  od personálu. Sem patří  precizní komunikace,  
orientace na zákazníka,  vysoká míra empatie a taky emoční inteligence.  
Společnost  by si měla vážit zákazníka,  který je ochoten sdělit  svůj  názor 
ohledně  nespokojenosti se službou nebo výrobkem v reklamačním řízení. 
Firma jednoduše může využít zákazníkovu nespokojenost  a obdržené 
informace z reklamačního řízení jako pozitivní efekt k dalšímu potenciálnímu 
zdokonalení svých služeb, servisu a výrobků  a také zároveň  díky 
profesionálnímu zpracování reklamací obnovit  narušenou vazbu 
k zákazníkovi. V případě ,  že se firma k reklamaci postaví odmítavě ,  tak 
s největší  pravděpodobností zákazníka trvale ztratí a s  tímto je následně  
spojen pokles zisku. 
Získávání nových zákazníků  je pak ještě  mnohem složitější  než udržení 
stávajících. Přesto se mnohé firmy zaměřují na získávání nových zákazníků    
a zanedbávají  ty současné, kteří  pak odejdou. Zde vzniká otázka i pro vedení 
ČSAD Hodonín a.s .,  jak zůstat nadále konkurenceschopní a na prvním místě  
u současných klientů .  
 
After-Sales-Service znamená v češtině  poprodejní  servis.   Uvádím 
tento pojem také,  protože si myslím, že je to obecně  vhodná cesta k 
dosahování vyšších marží  a pojem velmi souvisí se spokojeností zákazníků .  
Profesionálně  prováděný poprodejní  servis, naslouchání zákazníkům vede 
k rostoucí hodnotě  zákazníků  a pozitivně  ovlivňuje ziskovost  firmy. Tato 
forma managementu je součástí CRM. Příkladem může být Call centrum nebo 
elektronická pošta, zákazník sdělí  anonymně ,  co mu vadí, zato by měl  
minimálně  získat  pocit jistoty,  že se situace v budoucnu nebude opakovat. 
Stává se bohužel, že společnosti se stížnostmi zákazníků  nezabývají,  
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neodpovídají  na ně ,  chovají se vůči  nim lhostejně  a myslí  si naivně ,  že si 
mohou dovoli t jednoho klienta ztratit .  
 
2.3.1 Vybrané př íklady z praxe 
 
Tuto problematiku bych uzavřel  několika ukázkovými příklady 
z managementu stížností a reklamačního managementu.   
V rakouské společnosti Niedermeyer GmbH  jsem si  zakoupil značková 
sluchátka. Po krátké době  mi bohužel praskla jedna strana.  Přestože se mohli 
pracovníci  na reklamacích „handrkovat,“ že se jedná o mechanickou vadu     
a reklamaci nelze uznat, zachovali se opačným způsobem. Zboží ihned při jal i 
nazpět  a s přáním hezkého dne mě  ujistili ,  že sjednají  do týdne nápravu. 
Společnost  je orientována na zákazníka. Za tři  dny mi zaslali nová sluchátka 
a pro mě  překvapivě  s omluvným dopisem. Samozřejmě ,  že jsem byl velmi 
potěšený a spokojený, protože svou pohotovostí a rychlostí překonali moje 
očekávání. Tím posíl ili  vzájemnou důvěru ke mně  jako zákazníkovi,  aniž 
bych si  to v tu chvíli  uvědomoval,  a proto jsem neváhal s dalším nákupem 
flash disku u stejné společnosti . 
 
Pro změnu uvádím i  negativní zkušenosti zákaznic společnosti  Baťa 
a.s . Na příkladech je současně  patrná ještě  jedna věc, a sice jak je internet 
silnou zbraní v online sdělování referencí  mezi zákazníky. 
Tuto zkušenost zaznamenala dne 19.11. 2009 Jana Vartecká, Brno:  
  „Zakoupila jsem za 1300,- Kč  dámskou vycházkovou obuv u fy Baťa. Po 
4 měsících občasného nošení boty začaly po boku praskat. Boty jsem 
reklamovala, reklamace však nebyla uznána, s tím, že jsem si vybrala 
špatnou velikost. Obuv mi není ani malá ani velká, na to jsem prodavačku při  
reklamaci upozornila. Přesto reklamace byla zamítnuta na předem 
připraveném formuláři .  U fy Baťa j iž boty nikdy nekoupím.“  
(SDRUŽENÍ OBRANY SPOTŘEBITELŮ: Databáze spotřebitelských zkušeností.  [online]. 






Tuto zkušenost zaznamenala dne 27.07. 2006 Jindřiška Moravcová, Karviná: 
„Taky jsem si  jednou koupila boty od fy BAŤA a mé zkušenosti byly 
podobné. Mám nohu velikost 36,  ale bohužel toto č íslo málo kdy lze 
sehnat.Boty jsem si koupila o číslo větší ,  tedy 37. Byla jsem v nich 2x a 
začaly se párat. Reklamovala jsem je,  ale napsali mi stejně  jako Vám, zřejmě  
mají již předtištěný formulář .  Napsali  mi,  že je chyba na mé straně  a já jsem 
si koupila asi malé boty i když jsem si koupila o číslo větší.  Ztratila jsem 
1000 Kč  a zařekla jsem se, že již u BAŤI mě  nikdo neuvidí.“ 
(SDRUŽENÍ OBRANY SPOTŘEBITELŮ: Databáze spotřebitelských zkušeností.  [online]. 
C2006, posledni revize duben 2007 [cit.2007-2-20]. Dostupné z: 
<http://www.spotrebitele.info/zkusenosti/zkusenosti.php?id_vyrobek=17>.) 
 
Tuto zkušenost zaznamenal/a dne 10.03. 2006 Pavla Č ížková, Jirkov: 
Před koupí jakékoliv obuvi si přečtěte leták,  který mají prodavačky k 
dispozici u pokladen. Pokud v zimní obuvi chcete mít nohy v suchu - 
NEKUPUJTE JI U FIRMY BAŤA, protože pozdější  reklamace bude "JAKO 
NEOPRÁVNĚNÁ ZAMÍTNUTA" bez ohledu na vaše mokré nohy. 
(SDRUŽENÍ OBRANY SPOTŘEBITELŮ: Databáze spotřebitelských zkušeností.  [online]. 
C2006, posledni revize duben 2007 [cit.2007-2-20]. Dostupné z: 
<http://www.spotrebitele.info/zkusenosti/zkusenosti.php?id_vyrobek=17>.) 
 
Tyto negativní zkušenosti  napsal sám život nespokojených zákaznic               
a přesně  o těchto situacích jsem se zmínil v předchozích kapitolách. 
Customer Care Manager zajišťující  chod reklamačního oddělení                    
a  školení prodavaček. V péči  o zákazníky by se měl  ihned zamyslet nad 
podobnými příklady. Obuvnická společnost totiž nedokázala komplexně  
uspokojit  a udržet své zákazníky. Tím asi  trvale ztratila důvěru a věrnost  
svých současných zákaznic a zároveň  i  potenciálních zákazníků  (tzn.  př íbuzní 
a internetoví čtenáři) .  Věřím, že se nějakým způsobem postupovalo podle 
reklamačního řádu, ale nicméně  na spokojenosti zákazníků  se výsledek dle 
mého názoru velmi negativně  v budoucnu podepíše.  
 
 




2.4 Význam měření a zjišťování spokojenosti  
 
„Mnoho společností systematicky měří  spokojenost  zákazníků                
a jednotlivé faktory, které i vytvářejí .“ IBM například sleduje,  jak jsou 
zákazníci  spokojeni s  obchodními zástupci IBM, s nimiž přicházejí  do styk,    
a tento faktor se pak projeví v odměňování obchodních zástupců .   (Kotler, 
2007, s .183) 
 
Dimenze spokojenosti zákazníků  zahrnuje spolehlivost, zodpovědnost , 
serióznost,  orientaci  na zákazníka a celkový dojem. 
 
Kvalitní  vztahy se zákazníky jsou základním pilířem každé obchodní 
spolupráce 
 
 „Moudrá společnost zjišťuje spokojenost zákazníků  pravidelně ,  protože 
jedním z klíčů ,  jak si  udržet  zákazníka je jeho spokojenost. Vysoce spokojený 
zákazník zachovává déle věrnost,  kupuje více, hovoří  příznivě  o společnosti 
jejich výrobcích, věnuje méně  pozornosti konkurenčním značkám a je méně  
citlivý na cenu, poskytuje společnosti nápady na výrobky nebo služby a jeho 
obsluha je méně  nákladná, než obsluha nových zákazníků ,  protože se 
provádějí  rutinní transakce.“ 
(Kotler,  2007, s.183) 
 
 
2.5 Metody výzkumu  
 
 Byla popsána celá řada metod na zjišťování spokojenosti  zákazníků .  
Jedno je jisté,  ať  j iž zvolíme jakoukoliv metodu analyzování spokojenosti 
zákazníků ,  konečné výsledky musí společnosti zlepšit hospodaření, tedy 
nejen pokrýt náklady na výzkum. Management by si měl  uvědomovat,  že př i  
měření spokojenosti mohou zákazníci  dospět  ke spokojenosti nebo 




Možnosti  měření spokojenosti:  
-  evidence stížností 
-  předtištěné formuláře, dotazníková metoda 
-  benchmarking 
-  mapování situace ihned po dodání výrobku nebo služeb 
-  pravidelný rozbor úbytku klientů  
-  brand name testování 
-  měření image a výzkum spokojenosti  zákazníků  
-  call centra zřízena bezplatně  samozřejmě  
-  diskuse v ohniskových skupinách 
-  experimentování v př irozených podmínkách 
-  aktivní dotazování (telefonické, písemné, osobní) 
-  mystery shopping  
-  sledování míry ztráty zákazníků  
 
Marketingový výzkum pomáhá pochopit chování, motivace,  postoje 
zákazníků  v tržní  ekonomice.  Kromě  vlastního monitorování zákazníků ,  se 
doporučuje sledovat také spokojenost zákazníků  u konkurence 
(benchmarking). Na západě  není tento trend považován za neetické chování, 
naopak přinese překvapivé výsledky pro řídící  pracovníky. Tuhle metodu 














3.Analýza spokojenosti zákazníků  
 
Požadavky zákazníků  se stupňují.  Spokojenost zákazníka může být 
vnímána jako jeden z pohledů  úspěšnosti  firmy. 
Měření spokojenosti zákazníků  je cílevědomá a organizovaná činnost , 
spočívající ve specifikaci,  shromažďování, analýze a interpretaci informací.  
V zájmu každé firmy by mělo být systematické sledování a měření její  
úspěšnosti v očích zákazníků ,  což vede ke kontinuálnímu a cílenému 
zlepšování.  Analýza spokojenosti umožní vedení podniku globálně  porozumět  
příležitostem ke zlepšení a na základě  získaných výsledků  by měla pomoci 
manažerům firmy vyčlenit problematické oblasti,  ve kterých firma zaostává 
za očekáváním svých zákazníků .   
 
 
3.1 Cíl průzkumu 
 
Po provedení analýzy současné úrovně  bych chtěl  odhalit  nedostatky   
ve spokojenosti klíčových zákazníků  akciové společnosti ČSAD Hodonín a.s .        
a navrhnout jejich odstranění.  
 
 






 Formulovat    
       faktory 
 
      Najít  
      problémové 
      faktory  
 
     Interpretovat    
     problémové          
     faktory 
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Ověřovat budu následující výzkumné otázky:  
Výzkumné otázky: 
 
I.  Rozhodl cenový faktor ve výběru přepravní společnosti  ČSAD 
Hodonín a.s.  jako obchodního partnera?  
 
II.  Jak je vnímána kvali ta webových stránek, PR, propagace a celková 
image společnosti ČSAD Hodonín a.s . u svých hlavních zákazníků? 
 
III.  Může flexibilita a profesionalita pracovníků  v nákladní dopravě       
u ČSAD Hodonín a.s . ovlivnit spokojenost zákazníků? 
 




3.2 Aplikované metody a techniky průzkumu 
 
Praktickou část zrealizuji především pomocí primárního 
marketingového výzkumu (dotazníkové kvalitativní  šetření, 
polostandardizovaný rozhovor,  měření vybraných charakteristik, pozorování),  
ale i  sekundárního marketingového výzkumu. Kvalitativní výzkum provedu 
předem připraveným dotazníkem. V dotazníku používám třístupňové 
škálování (nízká, střední, vysoká) spokojenosti a důležitosti.  Tím zjistím 
závislost a úroveň  mezi důležitostí  a spokojeností u jednotlivých faktorů .  
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Pravdivost některých odpovědí si ověřuji kontrolními otázkami.  Šetření 
doplním benchmarkingem, kterým srovnám společnost ČSAD Hodonín a.s.  
s významným konkurentem. (viz. příloha) Všechny použité metody a formy 
práce mi pomohou k dosažení cílů .  
Pro zpracování výsledků  průzkumu mi slouží dvojdimenzionální 
matice, které vyhodnotím v softwarovém programu (Zupancic,  2005). Ty 
navíc rozliším barevně ,  abych čtenáři  lépe zvýraznil problémové faktory,  
které dále shrnu v přehledné tabulce pro každou společnost. Červená barva 
označuje nejvíce krit ické faktory a má nejvyšší  váhu při  výpoč tech priori t.  
Tmavě  a světle oranžová barva je průměrná a žlutá se vyskytuje                    
u bezproblémových faktorů .  Č ísla uvedené v matici odpovídají  tabulce, která 
je v kapitole 3.4. 
Závěrem provedu komparaci  a syntézu všech společností                     
a jmenovaných faktorů  a budu se zabývat jejich podrobnou analýzou. 









      Návrhy na     













   Průběh    
   šetření 
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3.3 Stručná charakteristika zkoumaných společností a popis respondentů   
 
K analyzování spokojenosti jsme po vzájemné dohodě  
s místopředsedou představenstva a ředitelem nákladní dopravy v ČSAD 
Hodonín vybrali  pět  klíčových společností. Důležitým faktorem ve výběru 
zákazníků  bylo Paretovo pravidlo 80/20, kdy se z hlediska počtu přeprav 
podílí  menší  počet firemních zákazníků  výrazně ji  na obratu společnosti tedy  
20% klientů  tvoří  80% obratu. 
V každé z vybraných společností jsem kontaktoval kompetentní osoby, 
které mi ochotně  zodpověděly na připravený dotazník a poskytly rozhovor     



















































































Společnost A 1            1 
Společnost B 1   1       
Společnost C 1         1    
Společnost D 1       1   
Společnost E 1     1        
Celkem 5 1 1 1 1 1 
 
 
3.3.1 Významní zákazníci ČSAD Hodonín a.s.  
 
3.3.1.1 Společnost A a.s. 
 Společnost  A je významným dlouholetým obchodním partnerem ČSAD 
Hodonín a.s.  Je v současnosti  zřejmě  největším výrobcem překližkových 
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materiálů  (překližek a laťovek) u nás. Ve výrobě  bukové překližky se řadí 
mezi největší výrobce ve střední a východní Evropě .  
 
3.3.1.2 Společnost B a.s. 
Společnost  B je jedním z předních producentů  skleněných obalů  
v tuzemsku. Sortiment zahrnuje vedle nápojových lahví také konzervárenské 
sklo,  skleničky na dě tské výživy, kečupy, instantní  kávy a  mnoho dalších 
skleněných obalů  na míru, především pro potravinářské výrobky. 
 
3.3.1.3 Společnost C a.s. 
 Společnost  C je předním evropským výrobcem technických tkanin pro 
gumárenský průmysl a výrobce pneumatik. Dále jsou výrobci geotextilií  nebo 
geomříží pro stavebnictví .  
 
3.3.1.4 Společnost D a.s. 
 Společnost  D se řadí mezi přední výrobce oceli ,  surového železa, 
dlouhých ocelových válcovaných výrobků  a dalších hutních produktů             
a spojovacího materiálu. 
 
3.3.1.5 Společnost E s.r.o 
 Společnost  D se řadí mezi přední výrobce koupelnového vybavení        
v celosvětovém měří tku a další sanitární  keramiky (koupelnový nábytek, 
vany a vaničky, sprchové kouty,  vanové zástěny, baterie a koupelnové 
doplňky.) 
 
3.4 Vlastní šetření a rozbor výsledků 
  
 Praktickou část jsem provedl následujícím způsobem. Po několika 
rozhovorech s ředitelem nákladní dopravy ČSAD Hodonín jsme kontaktoval 
manažery z konkrétních společností , kde probíhal následně  výzkum. Níže 






Faktory & Dimenze Č. 
Pravidelnost poskytování služeb 1 
Aktualizace nabídky 2 
Pružnost změny cen 3 
Rychlost realizace zakázky 4 
Kvalita služeb 5 
Dostupnost propagačních materiálů 6 
Dodržování dodacích termínů 7 
Přístup k řešení stížností, reklamací 8 
Loajalita 9 
Kvalita webových stránek  10 
Potřebné (praktické) informace na 
webových stránkách 
11 
Čistota a připravenost kamionů 12 
Chování a jednání řidičů 13 
Prezentace firmy navenek  14 
Zájem o zákazníka a individuální přístup 15 
Stabilita a stálost obchodních vztahů 16 
Poměr cena/výkon 17 
Informovanost (pomoc) při zadávání 
zakázek 
18 
Komplexnost řešení zakázky 19 
Ochrana životního prostředí 20 
Celkový dojem o firmě  21 
Flexibilita 22 
Spolehlivost 23 
Přístup a ochota obchodních pracovníků 24 
Přepravní a záruční podmínky 25 
Dodržování dohodnutých závazků   ve 
smlouvách 
26 
Ochota reagovat na mimořádné situace  27 
Image  28 
Cena 29 
Celková spokojenost a spolehlivost 30 
 
Výše uvedená tabulka uvádí jednotlivé zkoumané faktory, které jsou 
označené číslem od 1 do 30. V maticích shrnující  komplexní výsledky 



































    problémových oblastí  
 
 








    
Faktory & Dimenze           










































































Rychlost realizace zakázky   (4) 1 50,0% 100,0% 2,0 
Flexibilita                               (22) 2 50,0% 100,0% 2,0 
Cena                                       (29) 3 50,0% 100,0% 2,0 
Aktualizace nabídky              (2) 4 50,0% 100,0% 2,0 
Pružnost změny cen              (3) 5 50,0% 100,0% 2,0 
Chování a jednání řidičů       13) 6 25,0% 100,0% 1,0 
Komplexnost řešení  





Společnost i  A  
Důležitost 
 
vysoká              střední             nízká 
1, 5, 7, 12, 
14, 15, 16, 
17, 21, 23, 
24, 25, 26, 
27, 30      8, 9, 18, 28   20 




































































×  × 
      
Kvalita  
 
×  × 










   
Seriózita 
 
×  × 
      









      
Ochrana životního prostředí 
 
 
  ×× 








































      
 































    problémových oblastí 
  
 








    
Faktory & Dimenze           











































































služeb                                      (1) 1 50,0% 100,0% 2,0 
Prezentace firmy navenek   (14) 2 50,0% 100,0% 2,0 
Poměr cena/výkon                (17) 3 50,0% 100,0% 2,0 





Společnost i  B  
Důležitost 
 
vysoká              střední             nízká 
2, 3, 4, 5, 7, 
8, 9, 12, 15, 
16, 18, 19, 
21, 22, 24, 
25, 26, 29, 
30    6 
1, 14, 17, 
23, 27, 28    
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Ochota reagovat na mimořádné 
situace                                   (27) 5 50,0% 100,0% 2,0 
Image                                     (28) 6 50,0% 100,0% 2,0 
Kvalita webových stránek   (10) 7 25,0% 100,0% 1,0 
Potřebné (praktické) informace 
na webových stránkách       (11) 8 25,0% 100,0% 1,0 
Chování a jednání řidičů      (13) 9 25,0% 100,0% 1,0 
Ochrana životního prostředí    
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Dodržování dodacích lhůt  
 

















Legenda:  Služby ČSAD Hodonín a.s.  × Služby konkurence   × 
 








Společnost i  C  
Důležitost 
 
vysoká              střední             nízká 
5, 8, 26   9, 25  
15, 16, 19, 
21, 23, 24, 
30   
1, 4, 6, 7, 
10, 11, 12, 
13, 18, 22, 










































17, 20 2, 3, 27, 29  
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Poměr cena/výkon                (17)  1 100,0% 100,0% 4,0 
Ochrana životního prostředí 
                                               (20) 2 100,0% 100,0% 4,0 
Zájem o zákazníka a 
individuální přístup              (15) 3 50,0% 100,0% 2,0 
Stabilita a stálost obchodních 
vztahů                                    (16) 4 50,0% 100,0% 2,0 
Komplexnost řešení zakázky     
                                               (19) 5 50,0% 100,0% 2,0 
Celkový dojem o firmě         (21)  6 50,0% 100,0% 2,0 
Spolehlivost                          (23) 7 50,0% 100,0% 2,0 
Přístup a ochota obchodních 
pracovníků                            (24) 8 50,0% 100,0% 2,0 
Ochota reagovat na mimořádné 
situace                                   (27) 9 50,0% 100,0% 2,0 
Cena                                       (29) 10 50,0% 100,0% 2,0 
Celková spokojenost a  
spolehlivost                          (30) 11 50,0% 100,0% 2,0 
Aktualizace nabídky               (2) 12 50,0% 100,0% 2,0 
Pružnost změny cen               (3)  13 50,0% 100,0% 2,0 
Pravidelnost poskytování 
služeb                                      (1) 14 25,0% 100,0% 1,0 
Rychlost realizace zakázky   (4)  15 25,0% 100,0% 1,0 
Dostupnost propagačních 
materiálů                                 (6) 16 25,0% 100,0% 1,0 
Dodržování dodacích termínů  
                                                 (7) 17 25,0% 100,0% 1,0 
Kvalita webových stránek   (10) 18 25,0% 100,0% 1,0 
Potřebné (praktické) informace 
na webových stránkách       (11) 19 25,0% 100,0% 1,0 
Čistota a připravenost kamionů  
                                               (12) 20 25,0% 100,0% 1,0 
Chování a jednání řidičů      (13) 21 25,0% 100,0% 1,0 
Informovanost (pomoc) při 
zadávání zakázek                  (18) 22 25,0% 100,0% 1,0 
Flexibilita                               (22) 23 25,0% 100,0% 1,0 
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Kvalita  






















Zájem o zákazníka 
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Řešení reklamací  
 
× × 
   













   
× × 
    
 







3.4.4  Společnost D a.s. 
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Faktory & Dimenze           










































































Cena                                       (29) 1 100,0% 100,0% 4,0 
Čistota a připravenost kamionů  
                                               (12) 2 50,0% 100,0% 2,0 
Poměr cena/výkon                (17) 3 50,0% 100,0% 2,0 
Flexibilita                               (22) 4 50,0% 100,0% 2,0 
Ochota reagovat na mimořádné 





Společnost i  D  
Důležitost 
 
vysoká              střední             nízká 
1, 2, 3, 4, 5, 
7, 15, 16, 
18, 19, 21, 
23, 24, 25, 
26, 30     28  
12, 17, 22,  
27   
8, 9, 13, 14, 
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Přístup k řešení stížnosti, 
reklamací                                 (8) 6 25,0% 100,0% 1,0 
Loajalita                                   (9) 7 25,0% 100,0% 1,0 
Chování a jednání řidičů      (13) 8 25,0% 100,0% 1,0 
Prezentace firmy navenek   (14) 9 25,0% 100,0% 1,0 
Ochrana životního prostředí  


















  × × 

















      
Zájem o zákazníka 
 
×   × 






    
Ochrana životního prostředí 
  
×× 
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Dodržování dodacích lhůt  
 
× 
  × 
   
Připravenost kamionů 
 
×  × 






    
Legenda:  Služby ČSAD Hodonín a.s.  × Služby konkurence   × 
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Společnost i  E  
Důležitost 
 
vysoká              střední             nízká 
5, 9, 15, 20, 
23, 25, 26   12, 14, 29   
1, 7, 8, 10, 
24   
 4, 6, 11, 13, 
16, 21, 22, 












































17, 18, 19, 
27 2, 3 
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    problémových oblastí 
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služeb                                      (1) 1 50,0% 100,0% 2,0 
Dodržování dodacích termínů  
                                                 (7) 2 50,0% 100,0% 2,0 
Přístup k řešení stížnosti, 
reklamací                                 (8) 3 50,0% 100,0% 2,0 
Kvalita webových stránek   (10)  4 50,0% 100,0% 2,0 
Poměr cena/výkon                (17) 5 50,0% 100,0% 2,0 
Informovanost (pomoc) při 
zadávání zakázek                  (18) 6 50,0% 100,0% 2,0 
Komplexnost řešení  
zakázky                                  (19) 7 50,0% 100,0% 2,0 
Přístup a ochota obchodních 
pracovníků                            (24) 8 50,0% 100,0% 2,0 
Ochota reagovat na mimořádné 
situace                                   (27)  9 50,0% 100,0% 2,0 
Rychlost realizace zakázky   (4) 10 25,0% 100,0% 1,0 
Dostupnost propagačních 
materiálů                                 (6) 11 25,0% 100,0% 1,0 
Potřebné (praktické) informace 
na webových stránkách       (11)  12 25,0% 100,0% 1,0 
Chování a jednání řidičů      (13) 13 25,0% 100,0% 1,0 
Stabilita a stálost obchodních 
vztahů                                    (16) 14 25,0% 100,0% 1,0 
Celkový dojem o firmě         (21) 15 25,0% 100,0% 1,0 
Flexibilita                               (22) 16 25,0% 100,0% 1,0 
Image                                     (28) 17 25,0% 100,0% 1,0 
Celková spokojenost a 
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Spolehlivost 
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 × × 
  
Řešení reklamací  
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Dodržování dodacích lhůt  
 
×  × 
   
Připravenost kamionů 
 
×  × 
   
Image 
   
× × 
    
 








Z komplexního šetření u Společnosti A a.s. jsem dospě l  k následujícím 
poznatkům. Faktory označené ve výše uvedené tabulce a označené světle 
žlutou barvou považuji z hlediska respondenta za bezproblémové,                 
a proto nebudu navrhovat doporučení ke zlepšení.  
Zaměřím se na faktory uvedené v sektoru, který je označený světle 
oranžovou barvou. Patř í  sem chování a jednání řidičů  a komplexnost řešení 
zakázky. Z hlediska tématu této práce mě  zajímají také faktory označené 
tmavě  oranžovou barvou a sem patří:  rychlost realizace zakázky, flexibilita, 
cena, aktualizace nabídky, pružnost  změny cen. 
V červeném poli , které je označeno jako nejvíce problémové, se ve 
Společnosti  A a.s.  neobjevuje žádný faktor.  
Proto budu v další kapitole navrhovat opatření ke zlepšení pro faktory 
označené v tabulce světle a tmavě  oranžovou barvou. 
 
 Z výsledků  průzkumu u Společnosti B a.s . vyplývá, že mezi méně  
problematické faktory patř í  kvalita webových stránek, potřebné (praktické) 
informace na webových stránkách, chování a jednání řidičů   a ochrana 
životního prostředí. V tabulce jsou označeny světle oranžovou barvou. Ještě  
více problematické faktory jako v předchozí společnosti  jsem označil  tmavě  
oranžovou barvou a patří  mezi ně:  pravidelnost poskytování služeb, 
prezentace firmy navenek, poměr cena/výkon, spolehlivost,  ochota reagovat 
na mimořádné situace, image. V červené části tabulky se nevyskytuje žádný 
faktor, proto v závěrečné části budu navrhovat opatření pro faktory uvedené 
v tmavě  a svě tle oranžovém políčku.  
 
 Na základě  průzkumu, který jsem provedl ve Společnosti  C a.s. mohu 
konstatovat, že dva faktory,  a to poměr cena/výkon a ochrana životního 
prostředí se objevily v tabulce v alarmující červené barvě ,   a proto se budu 
právě  j imi zabývat podrobně  v další části  své práce. 
Dalších jedenáct faktorů  (zájem o zákazníka a individuální přístup,  stabil ita   
a stálost obchodních vztahů ,  komplexnost  řešení zakázky, celkový dojem      
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o firmě ,  spolehlivost , přístup a ochota obchodních pracovníků ,  ochota 
reagovat na mimořádné situace, cena, celková spokojenost a spolehlivost,  
aktualizace nabídky a pružnost změny cen) se objevilo v tmavě  oranžové 
části matice. To znamená, že i  ty faktory podrobím analýze v další kapitole 
mé práce. Ve společnosti  C a.s . se vyskytlo jedenáct faktorů  také v světle 
oranžové barvě .  Patř í  mezi ně  (pravidelnost poskytování služeb, rychlost 
realizace zakázky, dostupnost  propagačních materiálů ,  dodržování dodacích 
termínů ,  kvalita webových stránek, potřebné (praktické) informace na 
webových stránkách, čistota a připravenost kamionů ,  chování a jednání 
řidičů ,  informovanost (pomoc) při  zadávání zakázek, flexibili ta a image. 
Přestože tyhle faktory nepatří  mezi velmi kri tické, budu se jimi zabývat 
v následující kapitole.  
 
 Výsledky u Společnosti D a.s.  zdůrazňují důležitost  ceny, protože tento 
faktor se objevil v červené části mé tabulky. Tento faktor se částečně  
potvrzuje v tmavě  oranžové části ,  kde dotazovaný uvádí poměr cena/výkon. 
Další tři  faktory,  které mě  budou zajímat z tmavě  oranžového políčka jsou: 
čistota a připravenost kamionů ,  flexibilita a ochota reagovat na mimořádné 
situace.  Společnost D a.s. uvádí pět  faktorů ,  které se objevily ve svě tle 
oranžové části  tabulky (přístup k řešení stížností,  reklamací,  loajalita,  
chování a jednání řidičů ,  prezentace firmy navenek, ochrana životního 
prostředí) a těmi se budu zabývat také v další kapitole své diplomové práce. 
 
 U zkoumané Společnosti E s.r.o. se vyskytlo celkem 18 faktorů  ze 30 
možných, které se objevily z poloviny v tmavě  oranžové části (pravidelnost 
poskytování služeb, dodržování dodacích termínů ,  přístup k řešení stížností,  
reklamací, kvalita webových stránek, poměr cena/výkon, informovanost  
(pomoc) př i  zadávání zakázek, komplexnost v řešení zakázky, přístup           
a ochota obchodních pracovníků ,  ochota reagovat na mimořádné situace)  
tabulky a druhá polovina v světle oranžovém políčku (rychlost realizace 
zakázky, dostupnost  propagačních materiálů ,  potřebné (praktické) informace 
na webových stránkách, chování a jednání řidičů ,  stabilita a stálost 
obchodních vztahů ,  celkový dojem o firmě ,  flexibilita,  image, celková 
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spokojenost   a spolehlivost). Ke všem 18 faktorům se vrátím v celkovém 
zhodnocení a doporučení.   
 
V této kapitole budu v matici barevně  rozlišovat jednotlivé zkoumané faktory    
u pěti  firem s ohledem na spokojenost  a důležitost. 
 
Srovnávací komplexní pohled na problémové faktory u Společností A, B, 





















POZN.: Číselné označení vyjadřuje váhu 1 – 4 u odpovědí 
v problémových oblastech. Číslo 0 zde označuje bezproblémové faktory. 
 
 




















































Poměr cena/výkon  
 0 2 4 2 2 
Ochota reagovat na 
mimořádné situace 0 2 2 2 2 
Cena                        
























Flexibilita                  
 2 0 1 2 1 
Komplexnost řešení 
zakázky                   1 0 2 0 2 
Pravidelnost poskytování 
služeb   0 2 1 0 2 
Chování a jednání řidičů 
                        1 1 1 1 1 
Rychlost realizace zakázky 
                      2 0 1 0 1 
Ochrana životního 
prostředí                  0 1 4 1 0 
Kvalita webových stránek  
                    0 1 1 0 2 
Přístup a ochota 
obchodních pracovníků             0 0 2 0 2 
Aktualizace nabídky 
 2 0 2 0 0 
Pružnost změny cen 
 2 0 2 0 0 
Image                       
 0 2 1 0 1 
Přístup k řešení stížnosti, 
reklamací  0 0 0 1 2 
Dodržování dodacích 
termínů                      0 0 1 0 2 
Informovanost (pomoc) při 
zadávání zakázek                   0 0 1 0 2 
Spolehlivost            
  0 2 2 0 0 
Potřebné (praktické) 
informace na webových 
stránkách                        0 1 1 0 1 
Prezentace firmy navenek  
                  0 2 0 1 0 
Stabilita a stálost 
obchodních vztahů 0 0 2 0 1 
Celkový dojem o firmě   
                                 0 0 2 0 1 
Celková spokojenost  a 
spolehlivost           0 0 2 0 1 
Čistota a připravenost 
kamionů                 0 0 1 2 0 
Dostupnost propagačních 
materiálů                    0 0 1 0 1 
Zájem o zákazníka       a 
individuální přístup                 0 0 2 0 0 
Loajalita                    




Následující matice uvádí četnost  sledovaných problémových faktorů .  
Připojená tabulka prezentuje 27 problematických faktorů   podle důležitosti 
vyjednávání, a to z pohledu všech pět i  společností.  Potřeba jednat o 
problémových faktorech je uvedeno v procentech a seřazeno do priorit.  
Rozhodujícími kritérii  k dosažení uvedeného pořadí priorit byly:  četnost 
sledovaných problémových faktorů ,  váhy problémových faktorů ,  což je podle 
označení barevného pole v matici  zákazníkem. Dalším kritériem je pracovní 




















Opakující   
se č ísla             
v následující   
matici  
znamenají ,   
že se  daný faktor 
vyskytoval  
jako problémový  
u více  

















vysoká              střední             nízká 
   
1, 1, 2, 3, 7, 8, 
10, 12, 14, 15, 
16, 17, 17, 19, 
21, 23, 23, 24, 
24, 22, 22, 27, 
27, 28, 29, 30   
 1, 4, 4, 6, 6, 7, 
8, 9, 10, 10, 11, 
11, 11, 12,13, 
13, 13, 13,13, 
14, 16, 18, 19, 
20, 20, 21, 22, 










































17, 20, 29 
2, 3, 4, 17, 18, 














   
    problémových oblastí 
 
 








    
Faktory & Dimenze           










































































Poměr cena/výkon                (17) 
 
1 43,5% 80,0% 2,4 
Ochota reagovat na mimořádné 
situace                                    (27) 2 37,0% 80,0% 2,0 
Cena                                        (29) 
 
3 37,0% 60,0% 2,6 
Flexibilita                                (22)  
 
4 31,5% 80,0% 1,5 
Komplexnost řešení zakázky                   
                                                 (19) 5 26,1% 60,0% 1,6 
Pravidelnost poskytování 
služeb                                       (1) 6 25,0% 60,0% 1,8 
Chování a jednání řidičů                       
                                                (13) 7 25,0% 100,0% 1,0 
Rychlost realizace zakázky                     
                                                 (4) 8 22,8% 60,0% 1,4 
Ochrana životního prostředí                 
                                                (20) 9 21,7% 60,0% 1,8 
Kvalita webových stránek                    
                                                (10) 10 20,7% 60,0% 1,5 
Přístup a ochota obchodních 
pracovníků                             (24) 11 19,6% 40,0% 2,0 
Aktualizace nabídky                      
                                                 (2) 12 19,6% 40,0% 2,0 
Pružnost změny cen                      
                                                 (3) 13 19,6% 40,0% 2,0 
Image                                              
                                                (28) 14 18,5% 60,0% 1,3 
Přístup k řešení stížnosti, 
reklamací                                 (8) 15 17,4% 40,0% 1,6 
Dodržování dodacích termínů                     
                                                  (7) 16 16,3% 40,0% 1,7 
Informovanost (pomoc) při 
zadávání zakázek                   (18) 17 16,3% 40,0% 1,7 
Spolehlivost                           (23)  18 15,2% 40,0% 2,0 
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Potřebné (praktické) informace 
na webových stránkách       (11)  19 14,1% 60,0% 1,0 
Prezentace firmy navenek                  
                                                (14) 20 13,0% 40,0% 1,5 
Stabilita a stálost obchodních 
vztahů                                    (16) 21 13,0% 40,0% 1,3 
Celkový dojem o firmě   
                                                (21) 22 13,0% 40,0% 1,3 
Celková spokojenost                   
a spolehlivost                        (30)  23 13,0% 40,0% 1,3 
Čistota a připravenost kamionů                  
                                                (12) 24 12,0% 40,0% 1,6 
Dostupnost propagačních 
materiálů                                  (6)  25 9,8% 40,0% 1,0 
Zájem o zákazníka                         
a individuální přístup            (15) 26 6,5% 20,0% 2,0 
Loajalita                                       




Z uvedených tabulek tedy vyplývá, že tři  faktory - kvalita služeb, 
přepravní (záruční) podmínky a dodržování dohodnutých závazků  ve 
smlouvách jsou hodnoceny, jak u důležitosti,  tak u spokojenosti vysoce, 
pouze u Společnosti C a.s. byly hodnoceny přepravní a záruční podmínky 
jako středně  důležité a s vysokou mírou spokojenosti .  Těmito faktory se tudíž 
nebudu s ohledem na téma práce zabývat.   
Ostatní  budu interpretovat podle priority faktoru dle uvedené shrnující 
tabulky, a to od nejvýše prioritních (č .1) až po nejméně  (č .27). Začal  bych od 
faktoru poměr cena/výkon, který je podle komplexního vyhodnocení na 
prvním místě  z hlediska priority ve vyjednávání s  ČSAD Hodonín a.s . Jedině  
pro Společnost A a.s. tento faktor nepatři l  mezi vysoce prioritní, ale to 
neovlivnilo umístění jmenovaného faktoru na první místo.  Na druhém místě  
je ochota reagovat na mimořádné situace,  opět  pouze Společnost A a.s. nevidí 
tento faktor jako problémový a umístila ho do žlutého pole v matici.  Na 
třetím místě  se umístila cena. Přestože Společnost A a E tento faktor pojala 
jako bezproblémový,  tak celkové umístění na třetí prioritní pozici, ovlivnila 
váha a četnost u Společností B, C, D. Společnost D dokonce umístila tento 
faktor do červeného pole, tedy vysoká dů ležitost faktoru při  nízké 
spokojenosti.  Č tvrtou pozici obsadila flexibilita.  Žádná ze zkoumaných 
společností neumístila tento faktor do velmi problematického červeného pole 
v matici a navíc Společnost  B umístila tento faktor do žlutého 
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bezproblémového sektoru. Společnost A a D tento faktor hodnotí stejně  tedy 
vysokou důležitostí a střední spokojeností.  Společnost C a E vidí tento faktor 
jako střední z pohledu důležitosti a spokojenosti.  Pátá pozice, komplexnost  
řešení zakázky, je hodnocena od dvou společností jako neproblémová. 
Společnost  A ji hodnotí jako středně  problémovou, Společnost  C ji hodnotí  
jako vysoce důležitou a jsou středně  spokojení, Společnost E jako středně  
důležitou s malou spokojeností.  Šestý faktor podle priorit t j .  pravidelnost 
poskytovaných služeb. Pro Společnosti B a E je vysoce důležitý a jsou 
středně  spokojení. Společnost  C hodnotí tento faktor jako průměrný z obou 
pohledů .  Ostatní  dvě  společnosti považují  tento faktor jako neproblémový. 
Sedmé místo podle priorit má chování a jednání řidičů .  Všech pě t  společností 
tento faktor označuje jako průměrný – střední spokojenost  i  důležitost.  
Dalším priori tním faktorem je rychlost realizace zakázky. Společnost B a D 
tento faktor označuje jako bezproblémový. Společnost C a E jako středně  
problémové a jediná Společnost  A označuje jako faktor středně  důležitý 
s nízkou spokojeností.  Na deváté pozici se umístil  důležitý faktor – ochrana 
životního prostředí, kde komplexní výsledky ukazují,  že pouze jedna 
Společnost  C považuje tento faktor jako vysoce dů ležitý s ohledem na 
potřebu jednání.  Dvě  Společnosti B a D jako středně  důležité a dvě  dokonce 
jako bezproblémové. Dalším desátým faktorem je kvalita webových stránek. 
Zde dvě  společnosti  A, D nepovažují  tento faktor jako problémový. 
Společnosti  B a C jako středně  problémové a pro společnost E je to vysoce 
důležitý faktor a jsou středně  spokojení.  Na jedenáctém místě  je př ístup        
a ochota obchodních pracovníků ,  která pro společnost   A, B a D 
nepředstavuje žádný problém a pro Společnosti C a D je to vysoce důležitý 
faktor a jsou středně  spokojení.  Aktualizace nabídky – 12. pozice je pro tř i  
společnosti jako nepodstatná,  bezproblémová. Společnost  A ji vidí jako 
vysoce důležitou a je středně  spokojená a Společnost  C jako středně  
důležitou s nízkou spokojeností.  Na třináctém žebříčku priorit je pružnost  
změny cen. Tento faktor na základě  provedeného průzkumu dopadl stejně  
jako předchozí.  Následující  prioritní faktor je image, kde dvě  firmy uvádí 
jako bezproblémový faktor. Další  dvě  (Společnosti C a E) jako středně  
problémovou a jedna Společnost B jako vysoce dů ležitou a je středně  
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spokojená. Na patnáctém místě  v žebříčku priorit se umístil  přístup k řešení 
stížností ,  reklamací. Zde tři  společnosti považují tento faktor jako 
bezproblémový, Společnost  D jako středně  problémový a Společnost  E jako 
vysoce důležitý se střední spokojeností.  Dodržování dodacích termínu je na 
16. pozici a podobně  jako v minulém faktoru jako tři  firmy uvádí tento faktor 
jako bezproblémový.  Společnost C jako středně  problémový a Společnost  E 
se střední spokojeností.  Následující  prioritní faktor - informovanost (pomoc) 
při  zadávání zakázek má stejné hodnocení jako předchozí. U 18. prioritního 
faktoru – spolehlivost tři  společnosti  uvádí jako nedůležitost                         
a bezproblémovost a Společnosti  B a C jako vysoce důležitou se střední 
spokojeností.  Následující  faktor potřebné (praktické) informace na webových 
stránkách hodnotí  tři  společnosti jako středně  problémové s ohledem na 
důležitost  a  spokojenost a Společnost A a D jako bezproblémové. Prezentace 
firmy navenek je dalším faktorem a tento byl ohodnocen třemi společnostmi 
jako bezproblémový,  Společnost D jako středně  problémový a Společnost  B 
jako vysoce důležitá při  střední spokojenosti.  21 pozici má stabilita a stálost 
obchodních vztahů .  Tento faktor je pro tř i  společnosti bezproblémový. 
Společnost  E ho vidí  jako středně  problémový a Společnost C jako vysoce 
důležitý se střední spokojeností .  Celkový dojem o firmě  ČSAD Hodonín a.s.  
je posuzován na 22. pozici  podle komplexně  sestavených priorit.  Pro tři  
firmy je to bezproblémový faktor, Společnost E uvádí jako středně  
problémový, Společnost C jako vysoce dů ležitý a je středně  spokojený. 
Stejné hodnocení má následující  faktor, tj .  celková spokojenost                     
a spolehlivost . Č istota a připravenost kamionů ,  24. pozice, je hodnocena 
třemi společnostmi jako bezproblémový faktor.  Jedna Společnost C uvádí 
jako středně  problémový a Společnost D jako vysoce dů ležitý se střední 
spokojeností.  Dalším prioritním faktorem je dostupnost propagačních 
materiálů  a zde i  dvě  Společnosti C a E považují jako středně  problémové      
a tři  zbývající jako bezproblémové a nedů ležité. Předposlední prioritní faktor 
je zájem o zákazníka a individuální přístup, kde pouze jedna Společnost  C ho 
považuje za vysoce důležitý se střední spokojeností a pro ostatní je 
nezajímavý. Posledním faktorem, který byl vyhodnocen je loajalita, kterou 
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pouze firma D považuje za středně  problémovou, ostatní zbývající 
společnosti jako bezproblémovou.  
 
Jako doplnění své praktické části  jsem použil srovnání společnosti  
ČSAD Hodonín a.s . s  jinou dopravní společností,  kterou zákazník vidí jako 
konkurenční pro ČSAD Hodonín. Z pohledu benchmarkingu se potvrdila 
většina problematických  faktorů  s první metodou. Společnost  A považuje 
ČSAD Hodonín jako lepšího obchodního partnera než jiná konkurenční 
dopravní firma. Společnost  B hodnotí ČSAD Hodonín lépe ve všech 
faktorem, a to výrazně .  Společnost C popsala obě  firmy vyváženě .                
U Společnosti  D dopadla opět  ČSAD Hodonín mírně  lepší . Pouze u 























5.Doporučení a návrhy opatření ke zvýšení spokojenosti 
 
Z praktického šetření třiceti faktorů  týkající se spokojenosti  zákazníků  
ČSAD Hodonín a.s . vyplynulo, že 27 z nich se ukázalo jako oprávněných 
k diskuzi a management firmy by se měl  na ně  zaměřit  a najít  vhodná 
opatření k jejich zlepšení. Každá firma má jiné nároky např .  s ohledem na 
přepravované zboží (léky, potravinářský průmysl, dřevo, sklo a další). 
Celkové návrhy, které v této práci budu interpretovat by měly posloužit 
v praxi ke zlepšení vztahu ČSAD Hodonín a.s.  a jejich zákazníků                   
v oblasti kamionové dopravy. 
V souvislosti  s výsledky z praktické části ,  bych se chtěl  vrátit  k mým 
výzkumným otázkám a při  jejich interpretaci využít závěry šetření a zároveň  
navrhnout opatření ke zlepšení. V první výzkumné otázce mne zajímalo, zda 
rozhodl cenový faktor ve výběru přepravní společnosti  ČSAD Hodonín a.s . 
jako obchodního partnera. Nejvíce prioritním faktorem v této souvislosti se 
ukázal poměr cena/výkon, cena a pružnost změny cen ,  což znamená, že 
společnost ČSAD Hodonín by měla brát tyto faktory velmi vážně .  Při  
výběrových ř ízeních se k nim hodně  přihl íží (někdy až z 80%).  
Aby společnost mohla nabízet výhodnější ceny přeprav než konkurence,         
je potřeba zaměřit  se na faktory ovlivňující náklady .  Hospodářská krize                
a velké dopravní společnosti doslova zdeformovaly ceny v dopravě ,  jezdí se 
na hranici  variabilních nákladů .  Náklady na naftu tvoří  v nákladní dopravě        
30 – 40% celkových nákladů .  Konkrétně  u ČSAD Hodonín a.s . se jedná         
o přibližně  66 milionů  korun ročně .  Ještě  před vstupem do EU byl omezený 
vývoz tuzemské nafty na max. 200 l itrů  v nádrži , cena v Německu byla             
i  o deset  korun vyšší  než v ČR. Dnes již naštěstí taková omezení neexistují. 
Navrhuji  sledovat cenu nafty  v okolních státech, kde je tankování někdy 
výhodnější  než u vlastních čerpacích stanic ČSAD Hodonín.  Cena nafty je 
ovlivněna velmi situací na trhu s ropou nebo i daňovou politikou 
jednotlivých zemí.  Spotřební daň  v Polsku a na Slovensku je až o tř i  koruny 
na litr  nižší . Ř idiči  musí sledovat aktuální ceny nafty ve všech státech           
a dotankovat plnou nádrž  tam, kde je to nejvýhodnější  z hlediska 
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maximálního dojezdu. Pro cesty do jižní  Itálie (Kalábrie),  kam ČSAD 
Hodonín a.s.  hodně  jezdí,  stač í  mnohdy natankovat už i na zpáteční cestu 
plné nádrže u výjezdu z ČR nebo v Rakousku. Cena nafty v Rakousku může 
být klidně  o 5 Kč/l  levnější než v tuzemsku. Při  natankování plné nádrže       
u plně  naložených souprav, tj .  430 l  nafty v nádrži,  lze ušetřit  až 1 Kč  na 
ujetý kilometr. Při  měsíčním provozu auta, které ujede zhruba 8000 
kilometrů ,  lze na jednom autě  ušetř it  až 8000 Kč .  U všech 80 souprav, které 
nyní firma provozuje, je možné ušetř it  64 000 Kč  za měsíc.   
Je potřeba zavést navigační systémy úplně  do všech tahačů ,  aby 
řidiči  nezajížděli  a neměnili  si t rasy podle svého uvážení (jak jsem 
vypozoroval z některých analýz). Optimalizováním tras se ušetří  opravdu 
hodně  nafty.  
Průměrná spotřeba vozidel  klesá při  ohleduplné jízdě  řidičů                 
a dobrém technickém stavu vozidel  a i  to může být jedna z cest,  jak je 
možno ušetři t  náklady za naftu. V servisu ČSAD Hodonín má být dodržována 
pravidelná kontrola palivového systému.  Z analytického oddělení a praxe 
vím, že řidiči  takto neuvažují . Musí se zpracovávat statistické a výkonové 
údaje o spotřebě  jednotlivých vozidel.  Management musí proškolovat 
řidiče,  aby více dbali na výše uvedené okolnosti.  Při  dlouhotrvajících 
špatných výsledcích navrhuji ukonči t pracovní smlouvu  a nechat si ve firmě  
jen ty řidiče,  kteř í  jezdí úsporně  tzn.  i  přemýšlí a spolupracují.  Zároveň  
odměňovat a motivovat  (kapesné, prémie, motivační balíčky) jen nejlepší  
řidiče, kteří  jezdí bez pokut a nehod a má sám zájem o údržbu vozidla. Dnes 
není situace tak dramatická s nedostatkem řidičů  jako před dvěma léty,  proto 
navrhuji přísnější výběrová řízení pro řidiče .  
V případech, kde je předem známo, že přeprava bude za zhoršených 
provozních podmínek nebo jen jedním směrem, doporučuji využít spedičních 
firem ,  pokud to umožňuje smlouva se zákazníkem. Přepravní podmínky 
(hmotnost nákladu, hustota provozu aj .)  ovlivňují průměrnou spotřebu. 
Ve smlouvách musí existovat  poznámka, že lze ze strany ČSAD 
Hodonín a.s.  při  prudkém zdražení nafty vyjednávat o navýšení přepravních 
cen .  Vzpomínám si na nedávné období, kdy barel  ropy stal 150 USD. Aby 
nedocházelo k situacím, že sjednané smlouvy budou nevýhodné s ohledem na 
 57 
 
měnící se ceny nafty, doporučuji  uzavírat  naprosto všechny smlouvy  
s důrazem na pružnost změny cen.  Zatím je cena stanovena fixně  na celý 
rok, a to bez ohledu na cenu ropy na světových trzích. 
Další oblastí jsou personální náklady  na řidiče,  které jsou pro firmu 
velkou zátěží. Vím, že firmě  pomůže,  nalezení stálého obchodního partnera 
např .  v Rakousku ,  kde jsou platy ř idičů  + diety celkově  dvou až trojnásobně  
vyšší , a proto bude ČSAD Hodonín a.s . dobrou konkurenční firmou na 
tamním trhu z hlediska ceny přeprav za kilometr  při  stejném výkonu.  
Ušetři t  náklady lze i zaměstnáním osoby postižené ,  což plyne ze 
zákona o zaměstnanosti  č .   435/2004 Sb.   Každá firma, která zaměstnává 
více než pě tadvacet  l idí, musí mezi svými zaměstnanci mít i  č tyř i  procenta 
pracovníků  se změněnou pracovní schopností (ZPS). Vzhledem k tomu, že 
firma nemá v celé budově  bezbariérový př ístup, tak vidím možnost např .  
pozici vrátného ,  kde je to reálné. V letošním  roce tak př ijde firmu každý 
chybě jící zaměstnanec se ZPS na téměř  60 000 Kč .  
J iným řešením a doporučením, jak zvýšit  zisk, je přepravování 
luxusnějšího zboží  (farmaceutické firmy), kde vysoká cena nákladu 
pozitivně  ovlivní cenu přepravy za jeden kilometr, která často bohužel klesá 
pod 20 Kč/km. 
 
V další  výzkumné otázce mě  zajímalo, jak je vnímána kvalita 
webových stránek, PR, propagace a celková image společnosti  ČSAD 
Hodonín a.s .  u svých zákazníků .  Širší pohled na tuto otázku mi pomohlo 
kromě  rozhovoru vyhodnocení těchto faktorů :  kvalita webových stránek, 
aktualizace nabídky, image, potřebné (praktické) informace na webových 
stránkách, prezentace firmy navenek, celkový dojem o firmě ,  dostupnost 
propagačních materiálů ,  zájem o zákazníka a individuální přístup. 
Prioritním faktorem byla kvali ta webových stránek, aktualizace nabídky         
a image. Proto bych se při  navrhování opatření na zlepšení zaměř il  na tyto 
nejvíce prioritní , z hlediska zkoumaných firem.  
Přestože jsem již v dřívějšku upozornil  vedení firmy na nedokonalost  
webových stránek, tak i přes zlepšení a zavedení nové verze,  stále zákazníci  
vidí nedostatky. Hlavně  chybí praktické,  potřebné informace. Firma si  málo 
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uvědomuje, že webové stránky jsou vizitkou firmy a zlepšují  celkový dojem 
o firmě .  Atraktivitu webových stránek vidím hlavně  v celkovém designu            
a propracovanosti ,  a to nejen pro oblast nákladní dopravy ale globálně  (např .  
aktuální ceny pohonných hmot aj). Nicméně  se zaměřím pouze na nákladní 
dopravu z úvahy na zaměření diplomové práce. 
 Zlepšení webu pomůže přidání dů ležitého odkazu pro zákazníky, kteří  
mají právo být nespokojení a chtěj í  to i  anonymně  sděli t  vedení firmy. Pro 
management ČSAD Hodonín, který by všechny připomínky (názory,  návrhy, 
stížnosti  )  měl  průběžně  sledovat,   je to cenný zdroj  informací, jak zlepšit 
spokojenost  zákazníka.  Návrh pro on-line formulář  na WWW.csad.com by 
mohl vypadat následovně:  
 „Vážení zákazníci,  veškeré připomínky k práci našich zaměstnanců  a 
další  výhrady máte možnost  sdělit  i  anonymně ,  a to na email: 
reditel@csad.com nebo do níže uvedeného formuláře. Vaše př ipomínky jsou 
pro nás důleži té a podně tné.“  
Přes veškerá úsporná opatření chybí zákaznická linka ,  l idé pak volají  
na vrátnici, informace a jsou dezorientovaní a nespokojení. Některé 
společnosti tento problém řeší  alespoň  možností zasílat sms zprávy se 
stížností na tel. číslo uvedené na webu. 
 Kritizovaný nedostatek propagačního materiálu bohužel nedoplňují  ani 
webové stránky, a tak je zákazník v lepším př ípadě  neinformovaný, někdy až 
dezinformovaný. Web, který nenabídne dostatek informací, nemá smysl. 
Každý měsíc vychází firemní noviny ,  které mají být  zveřejňované ve 
formátu pdf. na stránkách firmy .   
Navrhuji , aby do webových stránek firmy ČSAD Hodonín byla 
doplněna sekce s videozáznamy  z  prostředí firmy.  
Dále je žádané zavedení on-line formuláře na zakázky pro nesmluvní 
zákazníky.  Na webových stránkách by měli  informovat o dalších aktivitách  
mimo oblast podnikání – sponzoring, sociální  zodpovědnost.  Je potřeba 
nekompromisně  sehnat správce webových stránek ,  který by je pravidelně  
aktualizoval a zdokonaloval (např .  jména, funkce). Posiloval  by tím vůdč í  
pozici  firmy navenek a udržoval určité renomé. Nemělo by se zapomínat, že 
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dnešní firma ČSAD Hodonín a.s.  navázala na čtyř icetiletou tradici tehdy 
ještě  státního podniku. 
Firma by si  neměla dovolit  prezentovat své stránky v cizím jazyce bez 
patřičné korektury textu. Navrhuji odstranit gramatické chyby a překlepy 
na cizojazyčných stránkách webu  -  hlavně  němčina. Za dobrou inovaci 
považuji i  mapu stránek, navigační strukturu  kvůli  přehledu a rychlosti.   
Shrnu-li  webové stránky, zákazník vidí nedostatky v porovnání 
s konkurenty.  Vzhledem k tomu, že firma nemá stabilního webmastera, proto 
navrhuji navázat spolupráci se SPŠU Hodonín – obor počí tačová grafika ,  
kde je možnost využít studentskou maturitní práci .  Ta by byla zaručeně  
kvalitní , levná a doplnila by všechny nedostatky, které jsem výše vytýkal.  
Celková cena by byla rozhodně  do 5000 Kč  včetně  zhotovení firemního 
videa, tisknutí loga, jmenovek, hlavičkového papíru, reklamních letáků           
a materiálů .  Další možností  je podepsat dohodu o provedení práce  se 
studentem z fakulty informatiky na VUT Brno. Tato varianta by nebyla dražší 
než 7000 Kč .  J inou možnost  vidím ve vyhlášení soutěže o nejlepší webové 
stránky ,  kde odměnu dostanou tři  nejlepší návrhy, které si  firma sama 
vyhodnotí. Avšak nejrychlejší  variantou je využití  služeb reklamní 
agentury ,  která si ale vyúč tuje částku podle náročnosti  cca.  10 – 20 000 Kč  
bez DPH nebo 200 - 300 Kč/h bez DPH. Neméně  důležité je,  aby firma dbala 
na umístění svých webových stránek ve vyhledávačích na předních 
pozicích  (pomocí SEO optimalizace). 
Co se PR  týká,  zde je prostor na zviditelnění se hlavně  na 
mezinárodních veletrzích ,  díky využití nabízené finanční podpory 
z Ministerstva průmyslu a obchodu  (www.mpo.cz) a ve spolupráci 
s Okresní hospodářskou komorou Hodonín (www.ohkhodonin.cz).  Z projektu 
lze pokrýt komplexní náklady na výstavbu stánku, pronájem plochy, 
pojištění, fotodokumentace, hostesky atd.  Např .  na mezinárodním veletrhu 
logistiky v Mnichově ,  který se koná jednou za dva roky, by celkové náklady 
byly v řádu statisíců .   Považuji  také za dů ležité, umět  své kvality lépe 
nabídnout potenciálním klientům (odběratelům) také na mezinárodní úrovni 
(podpora pomocí propagačních akcí, reklamy, veletrhů ,  sponzoringu, 
inzerce), neboť  se neustále musí pečovat o to,  aby zákazník o firmě  dobře 
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věděl ,  služby znal  a následně  je kupoval (mladší  generace, jiné regiony v 
zahraničí  již tolik neví o tradici , kořenech a kvalitách ČSAD Hodonín a.s.).   
V souvislosti  s tímto je nutné zaměstnat projektového manažera ,  
který by všechny informace dával do souvislostí a získával finanční podporu 
ze všech možných zdrojů .  Mzdové náklady zaměstnavatele na tohoto 
pracovníka by č inily 33 500 Kč/měs,  hrubá mzda zaměstnance je 25000 
Kč/měs. Roční mzdové náklady zaměstnavatele jsou tedy 402 000 Kč .  J iná 
možnost  je zaměstnat projektového manažera na živnostenský list nebo na 
dohodu o provedení činnosti . 
 
Ve třetí  výzkumné otázce mě  zajímalo, zda může flexibil ita                 
a profesionalita pracovníků  v nákladní dopravě  u ČSAD Hodonín a.s.  
ovlivnit spokojenost zákazníka. Na základě  výzkumu, jsem zjistil ,  že hned 
druhým prioritním faktorem byla ochota reagovat na mimořádné situace, 
pak hlavně  f lexibil ita a dále komplexnost řešení zakázky, chování a 
jednání řidičů  nebo rychlost realizace zakázky.  
S ohledem na výsledky průzkumu a pohovory navrhuji,  aby dispečeři     
a speditéři  f lexibilněji  reagovali  na potřeby zákazníka v souladu se 
smlouvami tzn.  předcházet nedostatku volných (nevytížených) kamionů .  
V případě ,  že k takové situaci dojde,  flexibilněji zajistit náhradní řešení  
třeba i u konkurenční firmy, a to bez ohledu na zisk pro sebe.  Posílí  se tím 
vzájemná loajali ta. K takovým situacím v denní praxi běžně  docházelo 
především před hospodářskou krizí, ale i  nyní,  i  když je poptávka obecně  
menší, ale naproti tomu ČSAD Hodonín disponuje o 20% menší kapacitou 
vozového parku.  
Další myšlenka - lépe využívat hlavně  u dispečerů  databáze 
zahraničních firem ,  protože zbytečně  dlouho někdy ř idič  čeká na zpětnou 
nakládku a tímto vytěžování aut vázne. 
Co se profesionality týká, tak někteří  dispečeři  poukazují na ne vždy 
vhodné jednání ř idičů .  Kultura komunikace se zákazníkem dává dojem o celé 
společnosti navenek. V tomto směru je nutné posílit kázeňská opatření ,  
které bude jasně  stanoveno ve vnitřním pracovním řádu. Dále bych pro řidiče 
zajistil  odborné prožitkové semináře  zaměřené na morální  vlastnosti ,  
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komunikaci , asertivní jednání a řešení konfliktů .  Podobná školení by mě li  
absolvovat i  obchodní zástupci.  
V operativním oddělení  - vyjednávání cen za přepravy, vyhledávání 
přeprav (využít psychologických prvků  při  argumentaci, přesvědčování). 
V případě  stížností a reklamací doporučuji zkvalitnit pružnost 
vyjednávání s obchodními partnery  ohledně  platebních podmínek. 
Reklamace nebo škody se pohybují v rozmezí 1,5 – 3,5% fixních nákladů .   
Aby se zlepšil  přístup a ochota obchodních pracovníků ,  což je jedním 
z faktorů ,  který firma potřebuje zlepšit ,  se musí především zvýšit počet 
obchodních zástupců  v úseku kamionové dopravy. Další obchodní zástupci 
by zároveň  hledali nové obchodní příležitosti na zahraničních trzích v celé 
EU a analyzovali pří ležitosti,  v níž lze získat  konkurenční výhody. Stejně  tak 
je jejich povinností  zvyšovat povědomí o firmě .  Provedením průzkumu by 
mohl manažer nákladní dopravy společně  s obchodními zástupci odhalit 
potenciální skupiny zákazníků ,   vyčlenit je a pracovat s nimi.  Dále by 
zmapoval a posílil  pozici firmy pro problematické regiony, kde přepravy nyní 
téměř  nejsou nebo se jezdí hluboce pod cenou. To ovlivní získání více 
smluvních partnerů  a perspektivních klientů .  Neboť  současné využití 
kapacity aut dosahuje jen 65%. Obchodní zástupci firmě  především chybí,  
protože jsou jen 2 a navíc jsou málo aktivní a často neúspěšní  ve 
vyjednávání. Doporučuji  vypsat nové výběrové řízení.  
 
Moje poslední výzkumná otázka se týká kvality nabízených služeb        
a její vliv na množství zakázek a loajalitu.  Priori tními oblastmi ke 
zlepšování vidí  zákazníci v pravidelnosti poskytování služeb, v ochraně  
životního prostředí a jako méně  podstatné vidí čistotu a připravenost 
kamionů ,  protože to je prioritní pro firmy přepravující  zboží  
v potravinářském průmyslu. Dozvěděl  jsem se o nespokojenosti zákazníka 
z důvodu plísní na paletách, a to by se nemělo opakovat. 
S ohledem na environmentální prostředí a kompetence navrhuji 
pozastavit se nad velmi důležitým životním prostředím. Tady by byla vhodná 
následující opatření. Používání novějších tahačů ,  splňující  emisní normy 
EURO 5  a postupné obnovování vozového parku. EURO 5 norma platí od 
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1.10. 2008. Možná by stálo za zváženou přehodnocení celého vozového 
parku  s ohledem na provoz a disponibilní využit í.  Myslím tím třeba přímý 
prodej 18 zastaralých neekologických tahačů  (EURO2, EURO3) 
drobnějším podnikatelům. Prodej přes autobazary je v současné době  
hospodářské krize komplikovaný vzhledem na jejich přeplněnost. Všechny 
tahače značky DAF starší deseti  let je možno odprodat s  ohledem na 
opotřebení zhruba za 80 – 120 t is.  Kč .  V případě  nákupu nových návěsových 
a tandemových souprav doporučuji pořizovat pouze ty velkoobjemové  100 – 
120 m³. U tahačů  využívat výhod stálého zákazníka  u holandského DAFU. 
Nové modely tahačů  se pohybují v rozmezí 1,5 – 2 miliony korun, ale 
v porovnání s konkurencí nabízí DAF dobrý kompromis cena/výkon. S t ím 
souvisí i  voli t a vyjednat výhodnější způsob platby  (leasing, úvěr) 
s leasingovou společností  nebo bankou. 
Některé přepravy např .  do Německa, Dánska, Rakouska, Švýcarska, 
Švédska a jiných západních států ,  kde jsou ekologické poplatky a mýta,  se 
nevyplácí absolvovat tahačem splňující méně  přísnou normu EURO 2 nebo3.  
U všech starých aut  doporučuji používat prostředek Adblue ,  čímž se snižuje 
jednak spotřeba nafty až o 7 % a množství oxidů  a pevných částic s ohledem 
na životní  prostředí. Mýtné za dálnice se tak sníží např .  v Německu o 2 
centy/km. 
Doporučuji napsat projekt týkající  se životního prostředí a 
zvyšování konkurenceschopnosti ,  který je možno podpořit  dotacemi EU. 
Navrhuji  proto managementu společnosti průběžně  sledovat aktuální výzvy 
na WWW.strukturalni-fondy.cz až do roku 2013.   
Obdobně  se musí ve firmě  vyřešit neustálý problém jazykových 
nedostatků  hlavně  u pracovníků  v operativním managementu např .  
projektem „Vzdělávejte se!“  v rámci Operačního programu lidské zdroje      
a zaměstnanost,  kde je možno získat dotaci až 3 miliony Kč .  Celková účelová 
dotace je vyč leněna ve výši  1,5 miliardy korun. To zvyšuje šance na úspěch 
v zahraničí ,  stabil itu a stálost  obchodních vztahů .  Žádosti lze podávat do 
30.6. 2011, které posuzuje ÚP Hodonín a finančně  podporuje MPSV. Moje 
představa rozpočtu pro úsek nákladní dopravy v ČSAD Hodonín je 
následující.  Pro celkem 9 účastníků  (3 speditéři ,  3 dispečeři ,  1 obchodní 
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zástupce,  1 manažer nákladní dopravy, 1 asistentka ředitele) by hodinová 
odměna  pro lektora činila 700 Kč/h bez DPH + doprovodná opatření.  Kurz 
by probíhal dvě  hodiny 1x týdně  po dobu 6 měsíců .  Celkové náklady by 
činily cca. 35 000 Kč  bez DPH, které celé uhradí ÚP Hodonín. Společnost 
ČSAD Hodonín nemusí investovat žádné vlastní zdroje. Vím totiž, že 
doposud firma hradila vše ze svého nebo zaměstnance jazykově  nevzdělávala.  
Kurz by probíhal v rámci bonusů  ve spolupráci se Statní jazykovou školou 
v Hodoníně .  Pokud by firma měla zájem o „native speakers“ v německém 
jazyce a další  doplňkový program např .  v nedaleké Vídni,  je možné 
spolupracovat s Centrem pro jazyky AHOJ ve Vídni, kde mi ředitelka 
dokonce vypracovala nákladově  srovnatelnou nabídku. Podotýkám, že výše 
zmíněná dotace, by se vztahovala i na tento typ instituce. 
Doporučuji také prezentovat firmu lépe v zahraničí  a  účastnit se 
tamních výběrových řízení. Při  výběrových řízeních tedy nepodceňovat 
jazykové vybavení budoucího zaměstnance a otestovat nebo ověři t si  to 
v praxi.   
Granty získané ze strukturálních fondů  EU mohou posloužit  na 
zkvalitnění marketingových aktivit,  jakosti,  bezpečnosti práce, 
profesionality.  Lze získat i  milion korun na posílení marketingu. 
Kvalita služeb by mě la být vnímána oboustranně  tzn.,  že spokojenost  
zákazníků  na jedné straně ,  ale zároveň  očekávaný zisk, prosperita                
a spokojenost managementu firmy na straně  druhé.  
Nedoporuči l  bych, aby ředitel a manažer nákladní dopravy byl i 
v blízkém příbuzenském vztahu .    
Průzkum prokázal, že spolupráce ČSAD a.s s  firmami v regionu 
(Společnost A, B, C)  je dlouhodobě jší,  celkově  lepší  a proto bych doporučil  
s ohledem na loajalitu, vyhledávat firmy v regionu .  Tím chci dosáhnout 
zlepšení obchodních vztahů  a formování dlouhodobé spolupráce. Zde bych 
obzvláště  jako manažer dohlédl na to,  aby byla 100% jistota vytížení vozidel 
nejen pro expedici a export ,  ale hlavně  vice versa. 
Z pohledu udržení dlouhodobě  očekávané vysoké kvality navrhuji,  aby 
společnost ČSAD Hodonín a.s.  nekompromisně  implementovala controlling  
nejen do úseku nákladní dopravy. Zvýší  se tím obecně  efektivnost vykonané 
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práce a sníží náklady, až o několik procent (neplýtvá se zbytečně  časem, 
energií,  kvalifikací pracovníků ,  materiálem, plnění úkolů  apod.),  neboť  tak 
jako inzerce i  controlling stojí  peníze, ale vyplatí se. Controll ing považuji  za 
důležitý – člověk je nejdůležitějším, ale často i nejslabším článkem celého 
systému.  
Z morálního hlediska bych nezapomínal na slovní pochvaly ,  které jsou 
velmi motivační, a na které se často zapomíná, protože se považuje dobrá 
práce jako samozřejmost. 
 Co mi opravdu chybí u společnosti ČSAD Hodonín a.s . je nulová 
spolupráce s ÚP Hodonín,  zaměstnávání osob s handicapem, stážisty,  
flexibilní absolventy, osoby na ŽL nebo dohody o provedení práce. Je známo, 
že praktikanti šetří  firmě  f inanční zdroje a práci si  váží. Navrhuji při jímat 
praktikanty ,  kteř í  doposud nikdy ve firmě  nepracovali . Student VŠ, který se 
rozhodne absolvovat zahraniční stáž v rámci programu Erasmus, by na svoji 
až 12-ti  měsíční stáž ve společnosti  ČSAD Hodonín a.s.  dostal podporu 
v řádech několika tisíc Euro podle země  původu. Společnost ČSAD Hodonín 
nemá povinnost plat i t  žádnou dodatečnou mzdu nebo stipendium. Výhody 
vidím ve snadnějším proniknutí  na zahraniční trhy, výměně  zkušeností,  na 
druhé straně  vidím jazykovou bariéru (snad kromě  s tudentů  ze Slovenska) 
v komunikaci  se zaměstnanci firmy. ČSAD Hodonín a.s.  o takových 
možnostech neví,  a proto o tom nikdy ani neuvažovala. Proto vřele 
doporučuji využít tento moderní mezinárodní trend.  Většina studentů  
vysokých škol v Německu má povinnost  v rámci studia absolvovat zahraniční 
stáž. Stačilo by tedy navázat kontakt se zahraničními ekonomickými nebo 
dopravními univerzitami a vysokými školami .  
O stejný tržní segment se zajímá vždy více konkurenčních firem, proto 
je nutné dokázat nabídnout své kvalitní služby a překonat konkurenci nebo se 
jí  vyrovnat. Společnost ČSAD Hodonín a.s. je zákaznicky orientovaná 
společnost.  Proto se domnívám, že by mě la systematicky zavést pravidelné 
zjišťování (monitorování)  spokojenosti  a tím i zvyšování spokojenosti 
svých klíčových obchodních partnerů  a zákazníků .  Management společnosti  
tento faktor týkající se kvality bere jako samozřejmost se kterou každý 
poč ítá, nepovažuje ho za problémový. Jak plyne z průzkumu, tato úvaha je 
 65 
 
chybná ,  a proto doporučuji spokojenost zákazníků  průběžně  kontrolovat    
a testovat. 
Společnost  musí provádět tzv.  rutinní zjišťování  – po určitých časových 
frekvencích vyhodnocovat data. Nespoléhat jen na certifikáty jakosti.  I 
audity poukazují na nedostatečné měření spokojenosti zákazníků  v této 






























 „Dobře vybudovaný tým může dosáhnout takového 
úspěchu, o kterém jste nikdy ani nesnili.“  
        John C. Maxwell 
  
Věř ím, že téma své diplomové práce se mi podař i lo vybrat  vhodně      
a zkušenosti  z ískané touto cestou obohatí  nejen mne, ale budou p ř ínosem     
i  pro ostatní .  I když je tato problemat ika po řád aktuální  a už dlouho se 
pracuje na zlepšování služeb zákazníkům, tak pořád pozoruji  mezery a je 
nad t ímto tématem stále nutno vytrvale pracovat .   
Aby byl  ještě  lepší  výsledek,  tak jsem uvedl  několik doporučení           
a poznatků ,  které pomohou zlepšit  spokojenost  stávajících zákazníků           
a získat  nové zákazníky v budoucnu. Protože jsem ve svém zájmu věnoval  
hodně  času společnosti  ČSAD Hodonín a.s . ,  tak se mi podař i lo navrhnout  
celkem přes 40 různých doporučení a opatření,  ze kterých jsou některá 
vyč íslena a více propracována do hloubky.   
Všechna navrhnutá doporučení lze rozč lenit  do několika kategorií ,       
a to nákladové úspory v rámci  hospodaření firmy,  získávání peněz pro firmu 
z grantů ,  projektů  nebo j iných zdrojů  a  nakonec doporučení,  která firma 
pokryje z  vlastních zdrojů .  
Jsem velmi potěšen, že se mi podař i lo  nají t  odpověď  na výzkumné 
otázky a zdůvodnit,  proč  je důležité měři t  spokojenost zákazníků .   
Přál  bych si ,  aby byla moje diplomová práce užitečná v praxi             
a nezůstala jen odložena v archívu. Urč i tě  bych očekával zpě tnou vazbu,        
a proto závěry svého bádání p ředám vedení ČSAD Hodonín a.s . ,  se kterým 
jsem již  v průběhu sestavování  diplomové práce spolupracoval.  
Myslím si,  že tato práce by mohla posloužit jako motivace pro 
management ČSAD Hodonín a.s.  zejména k zavedení kvalitního                     
a pravidelného měření spokojenosti  zákazníků .   
Při  veškeré úctě  k odváděné práci ve společnosti a dobrým výsledkům 
navenek by stálo za zvážení mých poznámek a postřehů ,  které zaručeně  
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přispě jí  ke zkvalitnění služeb a k rychlejšímu růstu společnosti. I když jsem 
rizikové faktory specifikoval na konkrétní  firmu a jeho zákazníky, tak si  
myslím, že mé návrhy a doporučení v této práci mohou využít i  ostatní  
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Příloha č . 3 – Obrat společnosti ČSAD Hodonín a.s. 
 
Obrat (mil.Kč)  
 
 
























































Příloha č . 10 – Dotazník pro zákazníky 
 
Dobrý den, 
jmenuji se Patrik Jangl a jsem studentem 5. ročníku oboru Ř ízení          
a ekonomika podniku na Podnikatelské fakultě  VUT Brno. Věnuji se 
problematice spokojenosti zákazníků  a zvyšování její  úrovně .  Stupeň  
spokojenosti zákazníka  lze vyjádřit  rozdílem mezi hledanou  a vnímanou 
kvalitou. Věřím, že Vaše informace pomohou zlepšit poskytované služby 
(eliminovat nedostatky) a vzájemnou spolupráci se společností ČSAD 
Hodonín a.s. 
Dotazník, který máte před sebou, obsahuje uzavřené otázky týkající    
se spokojenosti  a dů ležitosti jednotlivých faktorů  (dimenzí) u poskytovaných 
služeb společností  ČSAD Hodonín. Vyplnění celého dotazníku by nemělo 
trvat déle jak 20 minut. Pro zachování vyšší objektivity zůstane dotazování 
anonymní a výsledky budou použity globálně  ke studijním účelům.  
Označte prosím křížkem u každé dimenze míru důležitosti                    
a spokojenosti.  
 
Děkuji  za ochotu               březen 2010 
 







Faktory & Dimenze Důležitost 
nízká         střední        vysoká 
Spokojenost 
nízká     střední       vysoká 
Pravidelnost poskytování služeb 
 
      
Aktualizace nabídky 
 
      
Pružnost změny cen 
 
      
Rychlost realizace zakázky 
 
      
Kvalita služeb 
 
      
Dostupnost propagačních materiálů 
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Dodržování dodacích termínů 
 
      
Přístup k řešení stížností, reklamací 
 
      
Loajalita 
 
      
Kvalita webových stránek  
 
      
Potřebné (praktické) informace na 
webových stránkách 
      
Čistota a připravenost kamionů 
 
      
Chování a jednání řidičů 
 
      
Prezentace firmy navenek  
 
      
Zájem o zákazníka a individuální přístup 
 
      
Stabilita a stálost obchodních vztahů 
 
      
Poměr cena/výkon 
 
      
Informovanost (pomoc) při zadávání 
zakázek 
      
Komplexnost řešení zakázky 
 
      
Ochrana životního prostředí 
 
      
Celkový dojem o firmě  
 
      
Flexibilita 
 
      
Spolehlivost 
 
      
Přístup a ochota obchodních pracovníků 
 
      
Přepravní a záruční podmínky 
 
      
Dodržování dohodnutých závazků   ve 
smlouvách 
      
Ochota reagovat na mimořádné situace  
 
      
Image  
 
      
Cena 
 
      
Celková spokojenost a spolehlivost 
 
      
 






Příloha č . 11 - Benchmarking 
Benchmarking 
Jak hodnotíte ČSAD Hodonín ve srovnání s jinou dopravní společností, u které také 
využíváte služby?  
Předpokládaný čas vyplňování je 15 minut. Může se stát, že v jednom políčku na řádku 
budou současně dva křížky. 













           
Kvalita  
           
Spolehlivost 
           
Cena/výkon 
 
     
Seriózita 
 
          
Zájem o zákazníka 
           
Propagace firmy 
           
Ochrana životního prostředí 
      
Flexibilita 
      
Loajalita 
      
Řešení stížností 
      
Řešení reklamací  
      
Dodržování dodacích lhůt  
      
Připravenost kamionů 
 
     
Image 
 
          
 














1)Jaké byly Vaše hlavní důvody k výběru společnosti ČSAD Hodonín a.s . 
jako obchodního partnera?  
2) Jaká hlavní kritéria u Vás rozhodují při  výběru spokojenosti?  
3) Jakou image a pozici na trhu má firma ČSAD Hodonín a.s .z  Vašeho 
pohledu? 
4) Co konkrétně  byste uvítal ze strany ČSAD Hodonín a.s . pro zlepšení 
vzájemných služeb? 
5) Myslí te, že ceny, které platíte za služby společnosti  ČSAD Hodonín a.s 
jsou odpovídající  Vašim očekáváním? 
6)Doporučil  byste ČSAD Hodonín a.s . jiné firmě? Proč? 
7)Které služby využíváte u jiných dopravních firem? (eventuálně  u kterých) 
8)Setkáváte se pravidelně  se zástupci ČSAD Hodonín a.s . nejen formálně? 
9) Jaké máte průměrné množství reklamací u ČSAD Hodonín a.s .?  
10) Posíláte své zboží do zahraničí  v nákladních vozidlech ČSAD Hodonín? 
11) Kolik přeprav realizujete měsíčně  ve spolupráci s ČSAD Hodonín a.s.?  
12)Jak probíhají výběrová řízení, co všechno ovlivňuje výběr přepravní 
společnosti?  
13)Co se vnímáte, že se změnilo během hospodářské krize ve vztahu k ČSAD 
Hodonín a.s.?  Co by podle Vás mohlo vést k výběru jiné přepravní 
společnosti v budoucnu? 
14)Kam všude se vozí Vaše produkty,  výrobky? Jak jsou na tom pracovníci,  
řidiči  s jazykovými kompetencemi? 
15) Stává se, že dostáváte slevy za časové prodlevy nebo nedodržení 
podmínek? 
16) Jak dlouho již spolupracujete s ČSAD Hodonín a.s .?  Máte výhody 
plynoucí s  dlouhodobé spolupráce? 
17)V případě  prudké změny tržních podmínek (cena nafty aj.).Reaguje ČSAD 
Hodonín a.s.  vůči  Vám flexibilně  změnou ceny nebo podmínek? 
18)Získáváte dotace z EU? Píšete projekty nebo granty? 
